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Resumé

Diplomova prace s nazvem ,,Podminky prodeje osobnich vozidel v CR v roce 2004 se
zabyvd hleddnim odpovedi na otdzku, jak budou vypadat prodejni sit& novych automobilt
po 31. fijnu 2004, kdy zacne platit nova vyhlaska upravujici tuto problematiku. Hlavnim

tématem prace je marketingovy vyzkum, o némz teoreticky pojedndva prvni ¢ast.

Druhd ¢ast je vénovana charakteristice trhu a vyzkumu mezi zdkazniky a prodejci novych
vozl. Zabyva se tedy popisem vyvoje a zkouménim ekonomickych souvislosti nabidky a
poptavky na trhu novych osobnich automobili v Ceské republice. Vyzkum provadény
mezi zdkazniky a prodejci md pomoci odpoveédét na otiazku, do jaké miry se zméni zplsob

a forma prodeje novych automobill u nas.

Na zavér jsou uvedeny vysledky vyzkumu a odhadnut budouci vyvoj v této ¢asti trhu.

Pfipojena jsou i doporuceni k feSeni nékterych vztahti mezi vyrobci a prodejci automobili.

Summary

The diploma work with the name ,,Sale Conditions of Private Cars in the Czech Republic
in 2004 deals with finding some answers to a question about what nets of shops selling
new cars will look like after 31"™ October 2004 when a new notice regulating the problems
comes into validity. The main topic of this work is marketing research, which is described

in theory in the first part.

The second part is devoted to the market characteristics and research among customers and
dealers of new cars. It deals with the description of evolution and research of economical
connections between supply and demand on the new car market in the Czech Republic
The research carried out among the customers and dealers is to help with an answer on the

question to which extent the mode and form of car selling in our country will change.

At the end results of the research are shown and the future evolution in this part of marke

is estimated. Furthermore, solutions to some relations between producers and car dealer:

are suggested.
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Uvobp

Zamérem této diplomové prace je provést marketingovy vyzkum v oblasti automobilového
trhu. Vyzkum si klade za cil zjistit, jak bude podle ndzori zdkazniki a prodejct vypadat
trh s novymi automobily po vstupu do Evropské unie. Vstup do EU s sebou nese
legislativni zmény, a proto byla v CR piijata nova vyhlaska ¢. 31/2003 Uiadu pro ochranu
hospoddfské soutéze, ktera upravuje nové podminky prodeje, servisu a pouzZivani

nahradnich dila pii distribuci novych automobili.

Duavodem k vypracovani diplomové price na toto téma bylo v po¢atku mnoho nejasnosti
panujicich mezi témi, kterych se vyhlaSka pfimo tykd. Ihned po prijeti vyhlasky se
vynofilo mnoho nezodpovézenych otdzek a spekulaci, z nichZ nékteré se objevily i v tisku.

Nékteré nejasnosti pretrvavaji dodnes a jejich reSeni muze trvat i dlouhou dobu.

Vyznam této prace tkvi ve snaze nalézt odpovéd’ na nékteré otdzky, které bylo mozné Casto
mezi zacastnénymi osobami zaslechnout. V rozsahu uréeném pro tuto praci neni mozné
podrobné vyli¢it celou problematiku ani zodpovédét vSechny nejasnosti. Z této
problematiky byly vybriany nékteré zdsadni body, které mize zakaznik zaznamenat po 31.
fijnu 2004, kdy vstoupi vySe uvedend vyhldska v platnost. Snahou bylo srozumitelné
seznamit ¢tendfe, v ¢em spoéivaji nastavajici zmény, a co mize zdkaznik od budoucich
prodejcii ocekdvat. Naznacen je také postoj zdkazniku k témto zméndm, na ktery se

zamgfila jedna ¢ast provedeného vyzkumu.
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1 CHARAKTERISTIKA PROBLEMATIKY

1.1 Uvod do problematiky

Vstup CR do EU s sebou nese mnoho zmén — nékteré jsou pro nds pozitivni, jiné jsou
vnimdny negativné nebo pfinejmensim sporné. Jednémi z téchto zmen jsou i zmény
legislativni. Jde pfedevsim o sladovani ¢eského pravniho systému s pravnim ridem EU. V
CR jsou proto schvalovany nové zdkony, popf. jsou pfijimany novelizace predeslych
zdkonu tak, aby nebylo rozporu v zdkonech obou celkii. Shodny pravni rdmec je nutny
proto, aby ve vSech zemich EU byla stejnd pravidla hospodaiské soutéze, a byly tak

vytvoreny rovné podminky podnikani pro viechny podnikatelské subjekty v ramci EU.

Jednou z téchto legislativnich zmén je i zména vyhlasky upravujici pravidla distribuce
novych motorovych vozidel, ndhradnich dili pro motorova vozidla a servisnich sluzeb pro

motorova vozidla.

1.2 Vyvoj legislativnich opatieni tykajicich se distribuce motorovych

vozidel, nahradnich dilu a servisnich sluzeb

Tato podkapitola je vénovana popisu ménicich se zdkoni tak, aby bylo zfejmé odkud kam
sméfuji jednotlivé novelizace nafizeni a vyhlasek, a aby se Ctendf dobfe orientoval v dané
oblasti. Nasledujici proces je popsan ve zjednoduSené podobé¢ tak, aby vystihl podstatu

problému. Detaily se v této ¢asti zabyvat nebudeme.

Zmény v oblasti distribuce motorovych vozidel zacaly probihat v EU zhruba v prvni
poloving¢ devadesatych let minulého stoleti. V té dobé bylo béznou praxi, Ze automobilky
plné fidily distribuci svych produktt, ale 1 nékterych komplementi. Tento systém byl fizen
tak, Ze automobilky mély pod kontrolou prode; i servis svych vozl takovym zpusobem,
ktery mél zajistovat i dals{ zakaznikovu piizen. Zpusob distribuce novych vozu je do
dnesni doby ojedinély. V EU v3ak pravni uprava hldsa, ze ma byt zajiSténa dostatecna

konkurence a odstrafiovany prekazky branici volné hospodarské soutézi. Pravé v oblasti
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distribuce motorovych vozidel nemiZe byt do dnegka fe¢ o volné hospodarské soutézi.
Vyrobci aut hajili sviij distribuéni systém tim, e automobil je tak specifick a slozita véc,
ze je nelze jen samostatné dodat na trh bez patficného zdzemi. Nebylo mozné nedat
zastupcum automobilek za pravdu. Evropskd komise uznala, Ze prodej aut je velmi
specifickou oblasti, a proto povolila pro tuto oblast trhu blokovou vyjimku. Piesto se
zikonodarci EU shodli na tom, Ze je tieba stavajici distribucni systém zménit. Vzhledem
ke slozitosti odveétvi se tak déje postupnym odbourivinim prekdzek v tomto trznim
odvétvi. Jedna se zeyjména o omezeni silnych vztahi v distribuci a prodeji automobilu a
nahradnich dili pro motorova vozidla. Zakonodéarci EU si od téchto opatfeni slibuji

postupné sniZeni cen automobild, ndhradnich dilt i servisnich sluZeb.

Prvnim krokem bylo v EU pfijeti Nafizeni EK ¢. 1475/1995, které znamenalo udéleni
vyjimky z obecnych pravidel volné hospodiiské soutéze, kterda zakazuji jakékoli dohody
naruSujici ,,volny trh”. V tomto nafizeni doSlo k omezeni nékterych dosud moznych
obchodnich praktik na strané vyrobct automobilt. V této fazi neni nutné uvadét konkrétni

zéasahy do jejich pravomoci.

V ndvaznosti na toto nafizeni byla pfijata v CR vyhldska Utadu pro ochranu hospodarské
soutéze ¢. 204/2001, o povoleni obecné vyjimky ze zdkazu dohod naruSujicich soutéz
podle §3 odst. 1 zdkona ¢&. 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze, pro urcité druhy
dohod o distribuci a servisu motorovych vozidel. CR tak reagovala na nafizeni v EU

v ramci pribliZovéni legislativniho systému Ceské republiky Evropské unii.

Druhym krokem bylo v EU prijeti Nafizeni EK (ES) ¢. 1400/2002 o uplatnéni ¢lanku 81(3)
Smlouvy u kategorii vertikdlnich dohod a koordinovanych postupt v automobilovém
primyslu. Toto nové nafizeni opét o néco vice omezuje moznosti vyrobcii automobilt
ovladat distribuci svych vozidel. Sou¢sti nafizeni je i lhita, ve které musi automobilky
upravit své stavajici obchodni vztahy se svymi distributory tak, aby odpovidaly novému

nafizeni. Tato lhiita vyprsela k 30. zafi 2003.

Ceska republika nasledovala tuto mnovou pravni upravu v EU novelizaci vyhlasky

204/2001, kdyz byla pfijata vyhlaska ¢. 31/2003 o povoleni obecné vyjimky ze zékazu



dohod naruSujicich soutéz podle §3 odst. 1 zékona 143/2001 Sb., o ochrané hospodaFské
soutéze, pro urCité druhy vertiklnich dohod o distribuci a servisu motorovych vozidel.
Tato vyhlaSka byla nedlouho po jejim schvéleni novelizovéna vyhliskou ¢. 245/2003. Jde
o vysledek lobby domicich vyrobct a dovozet novych automobili, kteff pozadovali
prodlouZeni pfechodného obdobi pro upraveni vztahti mezi nimi a distributory z 31. 12.
2003 na 31. 10 2004. UOHS jim vyhovél, nebot termin bylo neredlné ze strany
automobilek dodrZet. Navic nové datum je v souladu s podminkami vstupu CR do EU
vtom smyslu, Ze Ceské zikony se musi do pil roku od vstupu sjednotit se zdkony

evropskymi. Pivodni datum bylo tedy zbytetné pfisné a bylo stanoveno neredlné brzy.

Blokové vyjimka je v Evropské unii platnd do 30. 5. 2010. Toto datum se tyké také Ceské
republiky. nebot” od 1. 5. 2004 je soutdsti Evropské unie.

V nésledujicim textu se bude pro jednoduchost uvadét pouze termin , blokova vyjimka®,
kterou bude minéno v Evropské unii stdvajici Nafizeni ¢. 1400/2002 a v CR stavajici

vyhlagka ¢. 31/2003 UOHS.

1.3 Zmény ve vyhlasce ¢. 31/2003 oproti puvodni vyhlasce ¢. 204/2001

Na tomto misté by bylo vhodné uvést, Ze nadile budou pro jednoduchost pouZivany béZné
terminy, pod kterymi bude minén vzdy jeden privnicky pojem, pokud nebude uvedeno
jinak. Vyhldaska se tykd novych motorovych vozidel, tedy osobnich automobild,
uzitkovych vozidel i nakladnich automobil a autobust. Tato skupina vozidel bude nadile
nazyvina jako automobily nebo motorovd vozidla. Vyhlaska se netykd traktord a
motocyklii. Pokud bude fe¢ o servisu nebo néhradnich dilech, budou tim minény servisni a
opravirenské sluzby pro motorovd vozidla a ndhradni dily pro motorovd vozidla.
SoutéZitelem je minén napiiklad automobilovy vyrobee, vyrobee néhradnich dilu, vyhradni
dovozce, autorizovany dealer nebo servis. Skupinou soutéziteld je pak libovolny pocet
podnikatelskych subjekti na ruznych drovnich distribuéniho fetézce. Tyto subjekty si
nesmi navzdjem konkurovat — muze tedy jit napfiklad o tento fetézec: vyrobce — vyhradni

dovozce — autorizovany dealer. Timto se také mysli pojem ,Jucastnici vertikdlni dohody™.
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Horizontalni dohodou je napfiklad dohoda nékolika prodejci (dealert) novych vozi; jedn4
se tedy o dohodu mezi subjekty na stejné drovni jednoho distribuéniho fetézce. ktefi si
mohou navzajem konkurovat. O distribu¢ni sité svych vyrobki se staraji vyrobci, pOpE.
vyhradni dovozci. V dalSim textu bude pro jednoduchost uvidén pouze pojem ,,vyrobce",

ktery bude automaticky zahrnovat i jeho zastupce v CR.

Novelizovand vyjimka se tyka vertikdlnich dohod, které zahrnuji dva nebo vice soutéZiteld
na riznych urovnich vyroby nebo distribu¢niho fetézce, pro prodej novych motorovych
vozidel, ndhradnich dili na motorova vozidla a poskytovani servisnich sluZeb. Jde o

upresnéni formulace.

Novy je odstavec 3 §1, kde se upresfiuje, Ze tato vyjimka plati pouze pro vertikalni dohody
mezi sdruZenim soutéZiteli a jejich ¢leny, jimiZ jsou prodejci motorovych vozidel a
nahradnich dili anebo opravei motorovych vozidel, jejichZ ro¢ni obrat je mensi nez 50
miliont K¢. Tato vyjimka v8ak uz neplati pro horizontalni dohody uzavirané mezi témito

soutéziteli. [17]

Podle odstavce 5 se vyjimka také nevztahuje na vertikdlni dohody, jejichZ ucastnici si
mohou navzdjem konkurovat. Pouze v ptipadé, Ze odbératel nemd obrat vySsi nez 100

miliont K¢, je vertikdlni dohoda dle zdkona a této blokové vyjimky platna.

V §2 jsou uvedeny viechny podstatné zikladni pojmy, se kterymi tato vyhlaska pracuje.
Vnové vyhldice pribylo mnoho dalSich vysvétleni oproti minulé vyhlasce. Nektera

ustanoveni byla upfesnéna.

Jednou z nejdalezitéjSich zmén nové vyhlasky je §3. Vtomto paragrafu jsou uvedeny
obecné predpoklady, podle nichZ se na ruzné skupiny soutézitelu podle jejich trzni sily
vztahuji rizné podminky. PieloZeno z pravnickych formulaci do béZné CeStiny znamena

loto ustanoveni nésledujici.

Distribuéni systém ma dvé hlavni vétve — exkluzivni prodej a selektivni systém. Tyto vétve

oznatuji moznosti distribuce, pro které se mohou vyrobci vozidel rozhodnout. Nelze se



rozhodnout pro obé varianty zdroved. V piipadé selektivniho systému je moZni volba ze

dvou variant — kvantitativni a kvalitativni. Tyto dveé varianty mohou byt v rdmci

selektivniho systému pouZity zdrovef. O tom, ktery ze systému muze vyrobce pro

distribuci svych vozidel v CR pouzit, rozhoduje jeho trzni podil.

Distribuéni systém

Exkluzivni (vyhradni) prode;j Selektivni (vybérovy) systém
kvantitativni kvalitativni

Obr. ¢. 1 — Schéma usporadant distribucniho systému podle nové vyhlasky

Rozhodujicim kritériem pro uplatnéni konkrétniho systému je tedy trzni podil vyrobce
nebo dovozce. Trzni podil se vypocitdva pro celou skupinu znacek, které jsou na ¢eském
trhu zastoupeny. V praxi to znamena nasledujici: Ma-li napiiklad Skoda podil zhruba 48
%, VW kolem 5 %, SEAT okolo 2 % a Audi asi 1 %, tvori celkovy trZni podil skupiny
néco pies 55 % trhu novych automobili v CR. Trzni podily téchto znacek se séitaji proto,
ze u vsech je vice nez 50 % vlastnickych prav (akcii) v drzbé némeckého koncernu
Volkswagen Group. VSechny ¢tyfi znaCky tohoto koncernu se tedy naddle budou fidit
podle vySe trzniho podilu 55 %. Toto séitani trznich podili jednotlivych znacek se tyka
dale napriklad koncernii PSA (Peugeot, Citroén), Toyota (Toyota, Lexus), Renault Group

(Renault, Dacia) atd.

Vyhradni prodej miiZze byt pouZit pouze v pfipadé¢, Ze trzni podil skupiny znacek
nepfesahuje 30 %. V tomto piipadé muze vyrobce uskutecnovat prodej automobill
vyhradné uréité osobé. Kvantitativni selektivni distribu¢ni systém muZe byt pouZit
v pifpadé, Ze podil skupiny nepiesahuje 40 %. Vozy se pak proddvaji pouze vybranym
odbératelim, kteif tyto vozy nesmi proddvat dal$im autorizovanym prodejctim ¢i servistm.
Kvalitativni systém neni omezen trznim podilem a prodej aut se uskuteCiuje za stejnych

podminek jako u kvantitativnho systému. Tyto jednotlivé distribuéni systémy lze sefadit



od nejméné omezujictho k nejvice omezujicimu nasledovne: vyhradni prodej, kvantitativni

selektivni systém a kvalitativni selektivni Systém.

Selektivni distribuCni systém obecné znamend, 7e vyrobce mize povolit prodej svych
produktii pouze urCitym subjektiim, muze si tedy vybirat. U vyhradniho prodeje tuto

moznost nema.

Kvantitativni selektivni distribuCni systém znamena, Ze vyrobce miiZe ovliviiovat pocet
.svych" distributori v CR. MiiZe k tomu pouZivat jednak kvalitativni kritéria, kterymi jsou
jeho vlastni standardy prodejnich nebo servisnich sluZeb. V tomto pfipadé muze zarovei
pouzit také kritérium Kvantitativni, kterym ur¢i konkrétni podet distributorti, ktefi mohou
auta jeho znacky (znacek) prodavat. Poté, co se stanoveny limit distributord vycerpa, mize
dalsf zdjemce o distribuci vozu jeho znacky odmitnout bez toho, Ze by to bylo povazovino

za omezovani volné hospodarské soutéze.

Kvalitativni selektivni distribu¢ni systém znamend moZnost vyrobce ovliviiovat pocet
.svych™ distributori pouze nepfimo, a to nastavenim svych prodejnich a servisnich
standardli. Kazda firma, ktera splni standardy poZadované vyrobcem, se stava prodejcem
nebo servisem znacky, ktery ma pravo poskytovat sluzby v daném sektoru. Toto prdvo mu
nelze odejmout. V praxi tak muze vyrobce ovliviiovat hustotu své dealerské sité naro¢nosti
svych standard. Pii vysoké ndro¢nosti na kapitdl, lidské zdroje i droven sluzeb muze

pocitat s tim, 7e jeho dealerti bude po CR jako Safranu.

V praxi by situace méla vypadat nasledovné. Pokud bude mit koncern prodavajici svou
znacku, & znacky, v CR méné nez 30% trzni podil v prodeji aut, muze si vybrat, zda pro
prodej svych vozii pouZije systém vyhradniho prodeje nebo selektivni systém. Koncern se
tedy musi nejprve rozhodnout mezi vyhradnim prodejem a selektivnim distribu¢nim
systémem. Tyto dva systémy nelze kombinovat. V pfipadé, Ze se rozhodne pro selektivni

systém, mize dale volit mezi kvantitativnim a kvalitativnim systémem nebo muze zvolit i

oba dohromady.



Pokud mé koncern do 40 % podilu na trhu, miZe vybfrat mezi kvantitativnim a
kvalitauvnim distribuénim systémem nebo miZe volit i oba dohromady. Ve veétling
phipadi tomu tak v praxi také bude, jak naznatuji zprévy Jednotlivych vyrobed.

V ptipad¢, Ze zastoupeni znatek jednoho koncernu bude v CR vy3¥f ne? 40 % tr2niho
podilu, pak vyrobce znalky nemé na vybér a musi pouZit pouze kvalitativnf systém. Prodej
svych vozi tedy bude ovladat pouze nepfimo, jak bylo naznateno u vyle. Této situaci
odpovida prave trznf podil koncernu VW Group a tyké se viech jeho &tyf znadek.

I naddle plati ustanoveni, 2e vertikdlni dohody mezi vyrobcem a autorizovanym prodejcem
nebo servisem uzavirané na dobu ur¢itou maji minimélni dobu trvani pét let, a pokud ji
poté nechee jedna strana prodlouZit, musi to ozndmit druhé strané nejméné Sest mésicl

pfedem. Smlouvy na dobu neuréitou 1ze vypovédét s dvouletou vypovédni Thitou.

Nové maji ob& smluvni strany prdvo obritit se na znalce nebo rozhodce v ptipadé

vzniklych sporu.

Paragraf 4 vyhlasky 31 stanovuje podminky, pfi jejich? nedodrZeni je vertikdlni dohoda
protizikonnd. Vedle piavodnich ustanoveni pfibyla jeSt¢ novd ustanoveni. Mezi
nejvyznamnéj&i body patfi:

@ Prodejci nebo servisy v ramei selektivniho distribu¢niho systému si mohou vzijemné
proddvat auta, nahradni dily a servisni sluzby.

g Maloobchodni odbératel v ramcei selektivniho distribuéniho systému mizZe prodédvat
predmét dohody konenym spotfebitelim. To jsou v médiich Casto zmihované
pripady supermarketu, které by mohly prodévat nové vozy.

a Vyrobce nemiZe zakdzat prodejci proddvat jiné automobily neZ jsou pfedmétem
smlouvy. V praxi to znamend moznost prodejce prodavat »vedle sebe™ vice znatek
najednou. Tim ale neni dotéeno privo vyrobee na pfedepsané standardy prodeje, jako
jsou velikost a vzhled prodejni plochy, poet prodavajicich atd. Tato &ast je
v soutasné dob¢ vyznamnym zdrojem polemiky o tom, co mohou a co nemohou

vyrobei po svych prodejcich v tomto pfipadé pozadovat. Bude zdleZet na nastaveni
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konkrétnich poZadavkii na tento zpusob  prodeje, jak se ,multibranding*

v automobilovém prodeji uchyti.

o Vyrobce nesmi branit prodejci prodavat jakykoli model vyrobniho programu, ktery je
predmétem dovozu anebo prodeje v CR.

o Vyrobce si jiZ nemize vynutit soutasné poskytovéani prodeje a servisu na jednom
misté, jako tomu bylo aZ doposud. Nyni mohou existovat jen samotné autorizované
servisy nebo samostatné autorizované prodejny. Ziroveii nesmi byt prodejcim
branéno uzavirat dalsi dohody s opravci automobili pro zajidténi autorizovanych
oprav a udrzby.

a Vyrobce nemuze omezovat dodavatele origindlnich nebo kvalitativné rovnocennych
nahradnich dilu nebo servisniho zafizeni autorizovanym nebo nezavislym prodejctim
¢i opraveim nebo i kone¢nym spotiebitelim. Nahradni dily tedy uz nebudou muset
.prochdzet* napf. pres Skodu Auto, a. s., aby mohly byt pouzivany a prodavany
v autorizovanych servisech. Vyrobce takovych dili tedy bude moci své vyrobky

napiiklad proddvat pifimo servisim, prodejcum nebo i kone¢nym zakazniktm.

Nové téZ nesmi vyrobci branit nezavislym ucastnikim trhu v pfistupu k technickym
informacim, diagnostickému zafizeni, programovému vybaveni ¢i odborné instruktaZzi.
Témito nezavislymi ucastniky trhu jsou minéni predev§$im nezavisli opravci, vyrobci
diagnostického zafizeni anebo nahradnich dili, prodejci ndhradnich dili, autokluby,
vydavatelé technickych informaci, Skolici stfediska pro servisni techniky atd. Automobilky
maji samoziejmé pravo na ochranu své know-how, ale musi uvolnit vSechny potiebné
informace s moznosti jejich tplného praktického vyuZiti pro vSechny vykonavané Cinnosti
autorizovanych servisi. Tento novy bod je potencidlnim jablkem svaru mezi vyrobci a
servisy a samozfejmé i viemi dal$imi subjekty, kterych se to tyka. Muze se stit, Ze
automobilka ozna¢i ur¢itou informaci jako soucdst know-how a vyrobniho tajemstvi,
pficem7 tato informace bude potiebnd k diagnosticke ¢innosti servist. Automobilka by
tedy tyto udaje mohla poskytnout pouze autorizovanym servistim a nezavisli opravci by na
ni neméli pravo. Dalsim moZnym zpusobem obrany automobilek proti tomuto novému
ustanoveni miiZe byt stanoveni prili§ vysokych cen za tyto informace, takze si je bude moci

pofidit jen nékolik malo kapitdlové silnych opraven. Tyto praktiky vSak zavéni nekalou
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soutézi, respektive omezovanim konkurence, a proto bude tato oblast ostie sledovéna
UOHS. (17

Ve vyhlaSce jsou dile v paragrafu 5 zvlastni omezeni. co Jsou dalsi podminky, pfi jejichz
nedodrZeni je vertikdlni dohoda neplatni. Pro priklad lze uvést, ze vyrobce nemiZe
ovliviiovat misto pusobeni autorizovaného servisu & prodejny nahradnich dili. To samé se

tykd i nemozZnosti pfikdzat servisim, aby neopravovaly vozy jiné znac¢ky atd.

Vypocet podili na trhu je pfedmétem sedmého paragrafu a vypocet obratu potom soucasti

paragrafu osmého.

1.3.1 Komentaf k dulezitym detailim vyhlasky

Jednim z dualezitych bodu, které v budoucnu vyznamné ovlivni Cesky trh, je tzv. pobockova
klauzule v blokové vyjimce. Ta, jednoduSe feceno, povoluje od roku 2005 prodejciim ve
viech zemich EU otevrit si svou vlastni pobo¢ku kdekoli v EU. Jedna se o prodej osobnich
vozu a lehkych uzitkovych vozidel s celkovou hmotnosti do 3,5 tuny. V roce 2005 tedy
muzeme oCekdvat daldi priliv zahrani¢niho kapitdlu v podobé otevirdni novych prodejen
automobill, popfipadé v podobé prevzeti cCeskych firem siln€j$imi  zahrani¢nimi
spoleénostmi. D4 se ocekdvat, Ze témito subjekty budou hlavné zavedeni prodejci se
silnym kapitidlovym zdzemim z vyspélejSich zemi EU, pfedevsim z Némecka. Tyto, dle
mého nédzoru, opravnéné obavy se snazil vyvritit na celostitni konferenci konané 10.
prosince 2003 v Praze na téma ,.Zdsadni zmény v prodeji a servisu automobilt a v oblasti
nihradnich dila po vstupu Ceské republiky do Evropské unie™ prof. Dr. Jiirgen Creutzig,
prezident Evropského svazu prodejcti a opravel automobili CECRA v Bruselu. Jeho
argumentem byl fakt, Ze prodejci budou své pobocky otevirat pouze v téch cizich zemich,
ve kterych to bude ziskové. Vzhledem k velkému konkurenénimu boji a neustdlému
snizovani marZ{ na Ceském automobilovém trhu se tedy nemusi CeSti prodejci obavat
vyrazného zasahu ze zapadu. Navic podle slov Dr. Creutziga zdleZi pravé na Ceskych
subjektech, jak dokdzi vyuZit Sanci na Ceském trhu a zaplnit tak mezery na trhu, aby sem

zahraniéni subjekty pro nizkou ziskovost ani vstoupit nechtély. Jeho slova posléze vyvritil
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Miroslav Hrdlicka, vedouci servisni sit¢ SEAT Deutschland, kdy# z pozice odbornika

z praxe oznacil Cesky trh za velmi zajimavy.

Dr. Creutzig téZ prozradil, ze vEU jsou jiz znima rozhodnuti vyrobcti o zpusobu
distribuce jejich vozu. Zatim jako jedind se pro vyhradni prodej rozhodla automobilka
Suzuki. VSichni ostatni vyrobei se rozhodli pro selektivni systém, a pokud jim to trzni
podil dovoli, pro systém kvantitativni. Prozradil téZ, Ze hranice trznich podili byla v EU
stanovena tak, aby se Zadny vyrobce nedostal pfes stanovenou hranici 40 %. Mélo byt tedy
zajisténo, aby mohli vyrobcei naddle ovliviiovat pocet svych dealert. To, 7e v CR md Skoda
podil skoro 50 %, je v EU véc nevidand. VW Group tedy musi v CR povinné volit

kvalitativni systém.

Co se tyCe zminovaného prodeje automobili v maloobchodnich prodejnach, napf.
v supermarketech, vypada situace v praxi ndasledovné. Dealer muze dale prodavat auta
maloobchodnim subjektim pouze v pfipadé, Ze je organizovan v distribu¢nim systému
vyhradniho prodeje. V pfipadé selektivniho distribu¢niho systému tuto mozZnost dealer
nemd. V praxi tedy muaZeme ocekdvat, Ze se v evropskych supermarketech budou
objevovat pouze vozy znacky Suzuki. Pavel Tunkl, tajemnik SdruZeni dovozci
automobilti, poodhalil budouci stav distribuénich systémi v CR. VétSina &lenii SDA je
rozhodnuta pro kvantitativni selektivni distribu¢ni systém. Dva ¢lenové zvazuji exkluzivni

systém distribuce.

Dal3im vyznamnym, jiZ zminovanym, bodem je tzv. ,multibranding”, neboli prodej vice
znagek ,,pod jednou strechou*. Pojmem ,,vice znaCek™ je mySleno dve a vice znacek, které
jsou souédsti rGiznych koncerni. Nejednd se tedy o prodej napr. Skodovek a SEAT
v jedné budové, ale napf. Skodovek a Fordii. Zajimavosti je, Ze dle nové blokové vyjimky
nemusi VW Group souhlasit napf. s tim, aby prodejce prodaval najednou Skodovky a
SEATy, ale nemiZe mu v Zidném pfipadé zakazat, aby proddval napf. Fordy. Dle
odbornikii z EU se md multibranding v autobranzi dspé$né rozsifit. DuleZitymi fakty v tétc
oblasti jsou pozadavky na vzhled prodejniho mista. Vystavni misto, kde se zakazniklmr
novy viiz predvadi a vystavuje, musi byt viditeIn¢ oddéleno od ostatnich prodejnich mis

tak, aby nemohlo dojit k ziméné znacky z pohledu zdikaznika. Vyrobce muze prodejc
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doporu€it maximdlni prodejni cenu, nesmi vSak stanovit cenu minimalni. Dale nesmi
prodejci ur¢ovat izemi, na kterém miize plsobit. Dealer tedy miiZe ziskdvat své zakazniky

aktivné po celé CR; dosud mohl pusobit pouze ve vymezeném regionu.

Novinkou nejen v ¢eském obchodé s novymi vozy je tzv. ,autorizované opravna“. Jak bylo
jiz vySe uvedeno, muze dle nové vyhlasky existovat autorizovany servis bez prodeje aut.
Servis, 1 kdyZ ma autorizaci ur€ité znacky, mize opravovat vozy kterékoli jiné znacky.
Splni-li znackovy nebo neznackovy servis standardy vyrobce, musi nové dostat autorizaci

pro zna¢kové (zdru¢ni, bezplatné...) opravy vozi.

Musi spliovat servisni standardy vyrobce vozidla

/ \

Dealer s prodejem Dealer pouze Autorizovana Nezavisla

i servisem vozidel s prodejem vozidel opravna autoopravna

Obr. ¢. 2 — Schéma moZnych subjektii v distribucni siti a jejich povinnost dodrZovat

servisni standardy

Bylo také zminéno, Ze autorizované servisy mohou pro opravu vozu pouzivat jak origindlni
tak i kvalitativné rovnocenné nahradni dily. Pomérné dileZitou vyjimkou vSak v tomto
bodé je podminka pouzivdni pouze origindlnich ndhradnich dilu vyrobce pfi zaru¢nich
opravich, bezplatném zdkaznickém servisu a pfi tzv. ,svoldvacich akcich™. V téchto
piipadech vlastné hradi cenu ndhradniho dili vyrobce, takZe je pochopitelné, Ze chce

pouzivat ,,své" dily.

Pokud na véc nahlédneme ze strany zdkaznika, tak ten md pravo podle nového znéni
zikona provadét tdrzbu a opravy v nezévislé opravné, kterd splni servisni standardy dané
znacky, neboli tzv. ziskd autorizaci. Vyrobce mu nemiiZze odmitnout zdruku; to snad jen
v piipadé, Ze by oprava byla provedena ,3patné. Pokud by totiZ zdkaznici museli se svym
vozem jezdit pouze do znackovych servisu, aby neztratili narok na zaruku, bylo by tc

branéni volné hospoddiské soutézi. Tato nové legislativa plati i pro starSi vozy registrované

pred 31. 10. 2004.
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Nové servisni standardy pro autorizaci autoopraven nema jest€é mnoho vyrobcu hotové.

Podle predbéZnych informaci od zdstupcti automobilek v EU by mély nové standardy mit

v EU nasledujici ceny.

Tabulka ¢. 1 — Predbézné ceny novych servisnich standard

Znacka - vyrobce Kia Opel | Japonsti vyrobci | VW BMW, Mercedes-Benz

Cena serv. standard IEB.OOO 12.500 | 22.400 28.400 |47.000

Pozn.: ceny jsou orienta¢ni, uvedené v Euro

Dalsimi naklady zdjemcu o servisni standardy dal$i znacky budou:
* Vstupni audit (zda servis splije standardy) — 500,- az 1000,- EUR
* Technickd dokumentace — 900.- az 8000,- EUR
= Niradi nutné k opravam — 4000,- az 8000,- EUR

= 3 dalsi.

Da se predpokladat. Ze obdobné ceny budou vyZzadovat vyrobei i v CR. Celkové néklady
na autorizaci autoopravny se tedy mohou snadno dostat i vysoko pfes milion korun. Takto
investované penize nejsou Zadnou zdrukou uspéchu, pouze rozSifi pole potencidlnich
zakazniku. Servis bude moci provadét zarucni opravy a bezplatny zikaznicky servis. Lze
tedy ocekdvat, ze do novych autorizaci budou investovat hlavné jiZ v dne$ni dobé

kapitalové silni opravci. Men§i opravny zustanou pravdépodobné na svém ,izemi*.

V oblasti servisu v CR neni vedena Zddna podrobna statistika servisovanych vozidel, ani
jejich rozdéleni podle znacek. Absolutni vétSina dovozel novych vozi do CR ma v oblasti

servisu vice jak 30% podil na trhu, proto bude volen nejcastéji kvalitativni distribu¢ni

systém pro servisni sluzby.

1.4 Uvod do vyzkumu

Vyzkum, ktery bude déle proveden, se bude zabyvat oblasti osobnich a lehkych uZitkovyct

automobilit s celkovou hmotnosti do 3,5 tuny. Oblast ndkladnich automobilu bude



vypusténa, nebot’ vyzkum by pak nabyl piili¥ na slozitosti a mohi by se stat
nesrozumitelnym. Navic oblast ndkladnich vozidel je ponékud odlisnd od dvou vyie

jmenovanych kategorii a neni tolik zmifiovana v médiich pro Sirokou vefejnost.

Nejprve bude provedena analyza stavajiciho prostredi trhu, ve kterém se firmy i zdkaznici
nachdzeji. V ndsledujici samostatné Kkapitole bude probrino téma marketingového
vyzkumu teoreticky. Potom bude definovén cil a dcel vyzkumu. Dile probéhne sestaveni
dotazniku, jeho testovani a kone¢né dotazovani respondenti. Vysledky dotazovani budou
statisticky vyhodnoceny a z analyzy tdaji budou odvozeny vysledky a prognéza dalsiho

vyvoje.

1.5 Analyza trzniho prostredi

1.5.1 Charakteristika poptavky

Poptivka po automobilech je urCovidna predevSim kupni silou obyvatelstva. Kupni silu
obyvatelstva lze sledovat napiiklad podle vyvoje praimémé mzdy v CR. Primérnd mzda
byla za prvni ti &tvrtleti roku 2003 v Ceské republice 16.321,- K¢&, coZ je oproti lofiskému

roku narust o 6,8 %.

Hruby ndrodni produkt za rok 2002 ¢inil 2.275.609 milioni K¢&. To je oproti minulému

obdobi narust o0 4,6 %.

Aby bylo mozné Fici, Ze predchozi dva faktory ovliviuji prodeje novych vozii v CR, byla
provedena korela¢ni analyza téchto veli¢in. Byla zjistovéna zavislost mezi HDP ve stélych
cendch roku 1995 a prodejem novych osobnich vozu v CR a zévislost mezi primérmou

mzdou a prodejem novych osobnich vozi v CR a to v letech 1993 az 2002. Ciselné udaje

Jsou v nésledujici tabulce €. 2.
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Tabulka ¢ 2 — Vyvoj HDP, priimérné mzdy a prodeje osobnich dutomobilty th

[Rok |HDP (SC) Prum. mzda [Prodeje aut
1993 | 1 275 300 5 904 82871
(1994 | 1 303 644 7 004 90595
1995 | 1 381 049 8 307 113808
1996 | 1 440 350 9 825 153973
1997 | 1 429 329 10 802 171525
19098 |1 414 422 11 801 141155
1999 |1 421 043 12 797 146184
2000 | 1 467 285 13 614 148685
2001 | 1512 626 14 793 152145
2002 | 1 542 221 15 857 147754

Pozn.: HDP ve stalych cendch roku 1995 v mil. K¢&; primérnd mzda v K¢&; prodej aut

v kusech za rok

(7], [8], [9]

Sila zavislosti mezi HDP a prodejem automobill vyjadfena korelaénim koeficientem ma
hodnotu: r = 0,7441, v pripadé zavislosti prumérné mzdy a prodeje automobili ma
korelaéni koeficient hodnotu: r = 0,6807. Obé hodnoty korela¢niho koeficientu byly

otestovany testem o korelaCnim koeficientu.

Z vysledku vyplyva, Zze oba korelacni koeficienty vyjadiuji statisticky vyznamnou silnou
pfimou zdvislost. Zavislost je v pfipadé HDP o néco silnéj$i neZ u primérné mzdy, av3ak
tento rozdil neni veliky. MuZeme tedy fici, Ze vyvoj prodeje novych osobnich automobilu
je silné spjat s vyvojem ekonomiky v naSem stité. Odhadovat vyvoj prodeje vozu

v nésledujicich letech 1ze tedy nejlépe podle odhadu vyvoje HDP.

Primérna ¢eskd domécnost se vyznacuje témito charakteristikami za rok 2002: ma 2,47
Clenti, z toho 1,15 aktivnich, hrubé penézni piijmy jsou K¢ 109 011,- a hruba penéZni
vydéni ¢ini K& 102 732.- na osobu a rok. Dé se tedy fici, Ze uspory na osobu ¢ini za rok
zhruba 6.000.- K¢é. To neni nijak velikd Cdstka na pofizovani vétSich investic do
domécnosti, jakou je napiiklad pravé automobil. Sou¢asné rezervy na nidkupy automobila

jsou stale malé. Tim lze vysvétlit také daleko vy3Si primémé stafi automobili v CR nez

v zemich EU.
(6]

(o)
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Prostor pro dalsi zvySovéni poptivaného mnoZstvi automobili 1ze odvodit i z dalgich

ukazatell. Jsou jimi pramérné staff automobilt a poet obyvatel na jeden automobil.

Pramérné stafi osobnich automobili je v CR 13,49 roku. Udaj je platny k 31. 12. 2003.
Tato hodnota se kazdym rokem snizuje, ale bohuZel pouze o desetiny. Oproti roku 2002 je
nizsi o 0,23 roku. VEU se primémé stifi vozidel pohybuje zhruba okolo poloviéni
hodnoty. V tomto rozdilu Ize spatfovat rezervu pro zvy3ovani poptdvky po novych vozech.

(8]

Pocet obyvatel na jeden automobil ukazuje na droven blahobytu v dané zemi. Hodnota
tohoto ukazatele za rok 2003 Cini 2,76 obyvatele na jeden osobni automobil. Kazdy rok
zaznamendvame mirny pokles této veli¢iny. Lze tedy fici, Ze automobili v Ceské republice
rok od roku pfibyva. Pro porovnéni bylo v roce 2000 v CR 2,99 obyvatel na jeden osobni
automobil. V Evropské unii se hodnota tohoto ukazatele pohybuje primérné okolo 1,9
obyvatele na jeden osobni automobil. Dé se tedy fici, Ze i v tomto sméru lze spatfovat
prostor pro dal3i rust poptavky po novych vozech do pfistich let.

(8]

Udaj, ktery pomémé piesné charakterizuje vyvoj a stav poptavky po osobnich a lehkych
uzitkovych vozidlech, je jejich registrovany pocet. Vyvoj lze nalézt v nasledujicim grafu ¢.

1a?2.
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Vyvoj poctu registrovanych uzitkovych vozidel
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Stavy registrovanych vozidel jsou uvidény vzdy k poslednimu dni v roce. Omezujicim
faktorem vtomto ukazateli je piitomnost dovezenych ojetych vozidel nové
zaregistrovanych v CR a téZ pocet vyfazenych vozidel z registru. Ojetych osobnich vozidel
se do Ceské republiky doveze kazdorotné pfiblizné stejny pocet jako se prodd novych

osobnich vozidel. Potet vyfazenych vozidel kazdym rokem stoupd, coZ je pozitivai jev.



Jednak se tim omlazuje vozovy park v republice a nepfimo s tim souvisi i dalsf faktory

jako je bezpecnost, ekologie atd.
Nejpfesnéjsim dostupnym ukazatelem poptavky po novych vozech budou ziejmé hodnoty

jejich prodeju. V nasledujicim grafu €. 3 se tedy nachazi vyvoj prodejii novych osobnich

automobilu, resp. lehkych uzitkovych vozi v grafu ¢. 4, v CR od roku 1993 do 2003.
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1.5.2 Charakteristika nabidky

Strana nabidky je na tomto trhu tvofena dealerskymi sitémi u nds prodavanych znacek
automobilt. Potencidlni nabidku pak predstavuje sit’ nezavislych autoopraven, kapitalové
silné maloobchodni spole¢nosti (maloobchodni fetézce) a stejné tak i kapitdlové silné
autobazary. Tito vSichni mohou a pravdépodobné také budou zasahovat do formovéni

prodejnich siti novych automobili v CR.

Prodejni sit¢ oficidlnich vyrobcli a dovozel ¢itaji v CR celkem 1141 prodejnich a
servisnich mist. Drtiva vétSina subjekti zajiStuje na jednom misté zaroven prodejni i
servisni sluzby. Samostatnych prodejen je 37, samostatnych servisi je 47. Tyto ¢iselné
tidaje byly peclivé ziskdny z internetovych stranek jednotlivych zdstupcd znadek. Nelze
fici, Ze toto Cislo je absolutné spravné. Nebylo do néj zahrnuto napiiklad zastoupeni
znatky Rover a nékterych exotickych znacek dovazenych do CR. Jsou jimi napiiklad
americké, indické nebo malajské znacky, které se k nam dovazeji pouze ojedinéle. Také
jejich distribu¢ni mista se vyskytuji na nasem tzemi pouze jednotlivé. Distributory znacky
Rover se nepodarilo ani po dlouhém hledani na mnoha mistech najit. Podle neovéfenych
tidajii ma tato znac¢ka v CR asi 10 prodejnich a servisnich mist. U ostatnich — exotickych —
znacek se lze u nds setkat ve vétSiné pripadu pouze s jednim nebo dvéma zastupci této
znacky. Na zédkladé téchto skute¢nosti lze fici, Ze opomenuti téchto znaCek v seznamu
prodejnich siti Zidnym zplsobem neovlivni jejich vypovidaci hodnotu, nebot’ jejich podil
&inf zhruba 1 % z celkového poctu distribuénich mist v CR.

[10]

Pro urceni, zda je nabidka rovnomémé rozprostfena po uzemi Ceské republiky
v souvislosti s poptévkou, byly porovnany nésledujici udaje. Nabidku charakterizuji udaje
0 poétu prodejnich mist v jednotlivych krajich a poptavku charakterizuji v tomto pfipadé
hodnoty HDP vytvofené na tzemi jednotlivych kraji pfepocitanych na 1 obyvatele a
hodnoty priimérmé mzdy zaméstnanct v kraji. Pramémé mzdy zaméstnancu v kraji jsou

méfeny za obdobi 1. az 3. ¢tvrtleti roku 2003.
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Podet prodejen novjch automobild v jednotlivych krajich byl analyzovén z hlediska
koupéschopné poptavky. Srovnani strany nabidky a poptavky bylo provedeno pomoci
korelacni analyzy. Cilem bylo zjistit, zda pocet prodejen novych automobili koresponduje

s idaji 0 hospodarske sile kraje (HDP) a kupnf sile obyvatel.

Tabulka ¢. 3 — HDP, primérné mzdy a pocet prodejen v jednotlivych krajich

Kraj HDP Prum. mzda Prodejny
Praha 416125 20406 159
Stredocesky 161484 16033 116
Budéjovicky 173675 14299 79
Plzensky 187427 15207 61
Karlovarsky 158594 13975 44
Ustecky 157069 14765 79
Liberecky 161448 14637 54
Kralovéhradecky [170573 14287 57
Pardubicky 163037 139983 49
Vysocina 155550 13963 60
Brnénsky 174060 14616 106
Zlinsky 159154 14204 53
Olomoucky 150480 13812 56
Moravskoslezsky |160367 15164 121

Pozn.: HDP za rok 2000 v K¢ na obyvatele; primérnd mzda v K¢
[10, 11, 12]

Vysledky korela¢ni analyzy jsou ndsledujici. Hodnota korela¢niho koeficientu pro HDP a
pocet prodejen je 0,6328. Korela¢ni koeficient pro primérné mzdy a pocet prodejen v kraji
ma hodnotu 0,7667. Pocet prodejen tedy vyjadfuje vetSi zdvislost na primérnych mzdéach
nez na vy$i HDP. Nicméné obé hodnoty se spise bliZi k ¢islu 1 a jsou kladné, coz vyjadiuje
pomérné vysokou piimo Umémou zdvislost. Lze tedy fici, Ze v krajich s vyssi
koupé&schopnou poptivkou je i vyssi pocet prodejen, a tedy i vyssi nabidka. Trzni sily

V t€to oblasti tedy puisobi.

Existuji vSak i kraje, kde pocet prodejen znacné prevySuje podle této analyzy moznosti
poptavky. Je to kraj Stiedocesky, Brnénsky a Moravskoslezsky. V kraji Moravskoslezském
a Brnénském lze vysvétlit vyssi pocet prodejen tim, Ze se jednd o Kraje se dvéma

nejvétsimi mésty v CR vedle Prahy. Tyto kraje maji t€Z pomémé velkou rozlohu.



Stredocesky kraj pfimo obklopuje hospodatsky nejsilnéjsi oblast CR — Prahu — co? ma za
nasledek vyssi koncentraci prodejen u vnitinich hranic tohoto kraje. N¢kolik prodejen sidli
napfiklad v ,.obchodni z6n&" Prihonice. Neustalym rozristinim Prahy se Pruhonice staly

jiz skoro jeji soucasti, nicméné v oblastnim ¢lenén{ patfi stale do Stfedoceského kraje.

V piipadé servisniho zazemi pro prodané nové vozy je situace obdobna jako u prodejen.
Pocet autorizovanych opraven celkem vérné kopiruje stav prodejen, kde se pocty odlizuji

maximalné o nékolik jednotek.

Stranu nabidky novych osobnich vozidel pravdépodobné rozsiii po 1. listopadu 2004 jesté
dalsi subjekty, které se doposud zabyvaly pouze prodejem ojetych vozi. Jedna se o
nejvétsi autobazary v CR disponujici silnym kapitdlovym zazemim — AAA Auto, a. s. a
Auto ESA, s. r. 0. Vyplyva to z rozhovoru se statutarnimi zastupci téchto spole¢nosti, které
byly uvefejnény v Casopise AutoBusiness. Anthony Denny, zakladatel AAA Auto, se
vyjadfil v tom smyslu, Ze jeho spole¢nost hodla vstoupit na trh novych automobilti hned
jak to bude legislativné moZné. Svymi novymi centry s viceznaCkovym prodejem i
servisem hodla zostfit konkurenci v krajich, kde ma jiZ nyni své prodejni zazemi. Jednatel
spole¢nosti A-Esa nechdva zatim moZnost prodeje novych automobili otevienou. Do
budoucna nevylucuje, Ze by se mohli tomuto odvétvi trhu také vénovat, ale zatim hodlaji
plné vyuzit potencidlu trhu s ojetymi vozy.

(13]

Trh sojetymi vozy je v CR vyznamnou veli¢inou, nebot’ tvofi zhruba polovinu trhu
s motorovymi vozidly. Pokud situaci zhodnotime podle trhu osobnich automobilu, proda se
v CR ro¢né okolo 300.000 osobnich automobili. Pocet prodanych novych osobnich
automobild osciluje kazdym rokem okolo 150.000 podle ekonomického vyvoje. Druhou
polovinu zabird pravé trh s ojetymi vozy, ktery je diky malé kupni sile obyvatel CR stile
velmi atraktivnim odvétvim trhu. Pro ilustraci je uveden graf vyvoje na celkovém trhu

s osobnimi automobily od roku 1993.

< jl
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Na tizemi CR existuje vedle velkého poctu autorizovanych servisu také mnozstvi servis,
které se nazyvaji nezavislé, neautorizované ap. Tyto servisy se sdruzuji ve Svazu
autoopraven CR, ktery u nds funguje od roku 1993. Tento svaz ma v soucasné dobé zhruba
430 ¢lenu. Da se predpokladat, ze priblizné stejny pocet nezavislych autoservisu ¢lenem
tohoto svazu neni. Toto je tedy dal3i potencial v oblasti opraviarenskych praci, ktery nabizi
dal$i mozné konkurenty pro soucasné autorizované opravny. Ve skutefnosti se vaznymi
konkurenty pro autorizované opravny stanou opét jen ti kapitilové nejsiln€jsi z této
skupiny podnikatelskych subjektu. Ziskdni autorizace pro opravy novych motorovych
vozidel, tak aby zdkaznik neztratil narok na zaruku, budou vyzadovat vysoké investice, jak

bylo naznaceno jiz dfive.
[14]



2 TEORETICKA CAST
2.1 Uvod do teoretické ¢asti
Teoretickd Cdst ddvd svou néplni podklad pro spravné zpracovani a pouZiti postupt pfi
zpracovani daného tématu. V této ¢asti je cilem popsat predevSim tu Cast problematiky
marketingového vyzkumu, Kterd je pfi feSeni problému pouzita. Nejde tedy o vyderpavajici
prehled moznosti, jak provést marketingovy vyzkum.

2.2 Informace v marketingu

2.2.1 Marketingovv informacni systém

Cinnosti marketingu byly odjakZiva zaloZeny na znalosti relevantnich informaci.
V drivéjSich dobiach to bylo zfeymé méné znatelné neZ dnes, v dobé rozvinutych
informac¢nich technologii a systému. Tvorba marketingovych plant, strategii, taktik a
pouzivani nastroju se déje predevsim na zdkladé informovanosti odpovédnych osob. Da se

tedy Fici, Ze informace je zakladnim materidlem pro praci marketingového manazera.

Vytvofeni marketingového informacniho systému (MIS) ve spoleCnosti by mélo byt
zakladni stavebni deskou marketingového oddéleni. MIS organizace sestiva z nékolika
¢asti:  vnitiniho informaéniho systému, marketingového zpravodajského systému,
marketingového vyzkumného systému a podpurné analyzy marketingovych rozhodnuti.
Pro spriavnou strukturu MIS je zapotfebi stanovit hodnoceni informacnich potreb
manaZeru, popf. dal$ich pracovniki firmy. Pro spravné fungovani MIS je zapotiebi zajistit
propracovanou distribuci informaci od jejich zdroju vzniku aZz k jejich uzivatelim.
Teprve funkéni MIS je dobrym zikladem pro spravné rozhodnuti. Neznamend to vsak, Ze

zavedeme-li MIS do organizace, automaticky se zlepsi pozice firmy bez ohledu na znalosti

a schopnosti managementu.
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2.2.1.1 Vnitini informaéni systém

Vnitfni informacni systém ma zajistit, aby se potfebné informace dostaly v¢as do rukou
marketingového manaZera v urcité zpracované podobé. V tomto systému jde o informace
typu — pocet prodanych anebo objednanych kusi, ¢as objednivky a dodavky, cas

vyskladnéni, informace o zdkaznicich ap.

Zajimavych informaci miZeme nalézt uvnitf firmy mnoho. Abychom vsak predchazeli
zahlceni pfebyte¢nymi informacemi, je vhodné strukturu potfebnych informaci
naprojektovat. V ramci organizace se jevi jako vhodné ustavit komisi pro systém vnitrnich
marketingovych informaci. Tato komise md u manazeru rozlisit, které informace by radi
dostavali, a které potfebuji dostdvat. Potfebné typy informaci lze zjistit dle typa
rozhodnuti, které manaZer nejCastéji déla; dle typt specidlnich studii, které pravidelné
vyzaduje; dle typu informaci, které pro sva rozhodnuti potiebuje a dle typt informaci,
které pravidelné dostava. Lze samoziejmé zjiStovat i dalSi podrobnosti, které pfispéji
k lepSimu fungovani tohoto informa¢niho systému.

[3]
2.2.1.2 Marketingovy zpravodajsky systém

Na rozdil od vnitintho informaéniho systému poskytuje marketingovy zpravodajsky
systém zpravy o déni mimo firmu, tedy z jejiho okoli. Také by se v jeho pojeti mélo jednat
o informace budouciho charakteru, tedy zpravy o zamyslenych krocich konkurence, o
pfipravovanych legislativnich zméndch, které mohou cinnost organizace ovlivnit ap.
Porovname-li typ téchto informaci s vnitinim informa¢nim systémem, ktery zajistuje
informace v podstaté minulé, ziskdvime tim dobry zdklad pro srovnéni firemni situace se

zamery okoli.

Philip Kotler popisuje &tyfi zpusoby, jak mohou manaZefi sledovat okoli spolecnosti:
= Nepiimé sledovani — vieobecné sledovani informaci manaZerem bez konkrémiho

cile ¢i ucelu;
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Podminéné sledovdini — sledovdini informaci z urcité oblasti bez cilevédomého
vyhledavani specifickych informaci z této oblasti;

Neformalni vyzkum — relativné omezené a nestrukturované isili zamérené na
ziskavani specifickych informaci nebo informaci pro urcity ucel. To znamend, Ze
vyhledavani  specifickych informaci neni provddéno pomoci  jednoznacné
vymezeného (strukturovaného) postupu;

* Formalni vyzkum — cilové zamérené, strukturované usili pro ziskdni specifickych
informact ¢i informaci relevantnich s FeSenim problémem. Toto informacni isili
probiha podle predem urceného plinu a predem zvolenych postupii ci

metodologii.*

[3, str. 106]

Nejcastéji manaZefi vyuzivaji nepfimého sledovani v tisku, v rozhovorech s jinymi
manaZzery, zikazniky ap. Existuji vSak i marketingové zamérené firmy, které si vybudovaly
vlastni marketingové informacni stredisko, které jim pak potiebné informace shromazd’uji
a dale distribuuji.

(3]
2.2.1.3 Marketingovy vyzkumny systém

Vedle predchozich dvou jmenovanych systému stoji tento marketingovy vyzkumny, ktery
dopliiuje soubor primérnich i sekunddrnich informaci o dalsi specifické informace, které

z predchozich dvou systémi ziskat nelze.

Jedné se o provadéni marketingového vyzkumu, ktery muze spole¢nost bud’ provadét ve
vlastni rezii nebo ziskat dodavatelskym zpisobem. V praxi vypadd situace tak, Ze malé
firmy si nechdvaji vyzkum obvykle provést externi firmou, zatimco vétSina velkych

spolecnosti mé vlastni marketingové vyzkumna oddéleni.

(3]
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2.2.1.4 Podpurny systém marketingového rozhodovan{

Problematikou podpurnych systémi se zabyval Philip Kotler, ktery fik4, Ze:

Podpiirny systém marketingového rozhodovant Jje soubor statistickych ndstrojii a
rozhodovacich modelu, ktery spolu s podporou hardwaru a softwaru napomdahd
marketingovym manaZerum pFi analyzovani vdajii a tvorbé lepsich marketingovych

rozhodnuti.* (3, str. 123)

Udaje marketingovych studii jsou vétSinou statisticky zpracovany podle statistickych
algoritmui. Toto je pomémé specificka odborna oblast, kterou musi marketingovi manazefi
ovladnout, aby spravn¢ vysledkum porozuméli a mohli je kvalifikované vyuZit. S tim
souvisi i schopnost manazera ovladat tyto podpirné hardwarové a softwarové prostiedky.

3]
2.3 Marketingovy vyzkum

2.3.1 Predmét a typologie marketingového vyzkumu

Predmétem marketingového vyzkumu je vyhledaviani, shromazd'ovani, zpracovavéni a
interpretace informaci, které spolecnost potfebuje ke svému strategickému rozhodovani.
Ziskané informace umoziuji lépe pochopit pfani zdkazniki a pfimo na né reagovat.
Spravné interpretované prani zékaznika je pak cestou k vytvofeni uspésného produktu.
Uspésny produkt pak zajisti v koneéné fazi i finan¢ni Gsp&nost podniku, o kterou vlastné

v celém ekonomickém i marketingovém snazeni jde.

Marketingovy vyzkum se v praxi vyskytuje v nékolika formach. Muze se jednat o:
I. Vyzkum trhu, ktery zji§fuje parametry trhu, jejich vyvoj a souvisejici pusobici
faktory.
2. Vyrobkovy vyzkum, ktery zaméfuje své otazky na spotiebitele a zjistuje tak jejich
pfani, preference, vnimani produktu, znacky ap.
3. Vyzkum propagace je zaméfen na hledani nejucinnéjsich komunikacnich cest pro

konkrétni produkt a také na hodnoceni provedenych komunikacnich akci.
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4. Vyzkum marketingovych cest — pro stanoveni racionalnich cest a G¢innych metod
prodeje;

5. Vyzkum cen — pro zjiSténi spravného nastaveni cenové hladiny a dal3ich cenovych
charakteristik.

~ Monitorovaci vyzkum - spo¢ivd v neustdlém shromazdovani a zpracovavani
informaci pro prubéZzné hodnoceni Einnosti, které umozni véasné odhaleni
piipadnych problému a chyb.

~ Explora¢ni vyzkum - je formou predbézného vyzkumu, ktery ma za tkol fici, zda byl
problém spravné pochopen a definovan, jakoZ i prostfedi, ve kterém se problém
vyskytuje. Tento typ vyzkumu byva vétsinou neformélniho charakteru.

~ Deskriptivni vyzkum — neboli popisny, slouZi k vytvoreni piesného obrazu uréitého
trhu nebo jeho ¢asti v ur€itém obdobi, prostfednictvim jevl a procest, které zde
pusobi.

~ Kauzélni vyzkum — pouZiva se v pfipadé¢, kdy je tieba prokazat existenci pfi¢inného
vztahu mezi dvéma proménnymi veli¢inami, pfipadné mezi jednou vysvétlovanou
veli¢inou a vice vysvétlujicimi veli¢inami.

(4], [1]

2.3.2 Organizace marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum ma své odlidnosti a specifické prvky. Obecné je viak vhodné

dodrzet nasledujici strukturu ¢innosti pro zajisténi kvalitnich a vérohodnych vysledku:

I. Definovani problému — formulovat i¢el vyzkumu a tim i cil vyzkumu. V tomto bodé je
tedy dobré odpovédét na otazky typu: ,,Pro¢ délame tento vyzkum?* a ,,Co chceme
timto vyzkumem zjistit?*.

2. Specifikace informaci — informace rozliSujeme podle nékolika hledisek:

Primarni — informace ziskané vlastnim vyzkumem pro
Zpusob  pofizeni konkrétni ucely, které jesté nebyly vtéto podobé
dat publikovany;

Sekunddrni — data publikovand, zjisfovand pro jiné Ci

podobné ucely v minulosti;
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Z e Interni - data ziskani ze zdrojl firmy (déetnictvi, databdze
Misto pofizeni dat

\ zakaznik, pracovnici);

Externi - data ziskan4 ze zdroji mimo prostiedi firmy;

Kvantitativni — jednd se o méfitelnd data vyjadfujici
Charakter dat

mnozstvi, velikost, objem, droven a intenzitu jevu;

Kvalitativni - data neméfitelna charakterizujici  jevy

prostfednictvim pojmi a kategorii.

Informace mohou vyjadfovat:

a) Fakta — neboli to, co existovalo ¢i existuje;

b) Znalosti - to, co spotiebitelé védi o zkoumanych skute¢nostech:
¢) Nazory — jak spotfebitelé vnimaji zkoumané skute¢nosti:

d) Zaméry — zamyslené jednani spotiebitelu;

e) Motivy — vnitini pfic¢iny urcitého chovani zakaznikd.

Obecné se od ziskdvanych informaci pozaduje jejich vyznam pro zkoumané jevy, jejich
platnost a spolehlivost.

Zdroje informaci mizeme obecné klasifikovat dle pfedeSlych rozdéleni informaci, a to
na zdroje primédrnich ¢i sekundarnich dat, at’ uz jsou externi ¢i interni povahy;

Metody sbéru informaci jsou nejprve rozliSoviny pro primédrni a sekundarni udaje,
pfi¢emz primarni data lze ziskdvat pozorovdnim, Setfenim, experimenty nebo
kvalitativnimi metodami;

Projekt vyzkumu je planem realizace a kontroly vyzkumu. V ném musi byt zachyceny
viechny hlavni body tykajici se toho konkrétniho vyzkumu — od celu a cild, pres
metody, ¢asovy priibéh aZ po predbéZzné naklady:

Vybér respondentii — miizeme se dotazovat celého zikladniho souboru, pouZit zamerné
nebo pravdépodobnostni vybéry;

Sbér dat;

Zpracovani a analyza dat;

Interpretace a prezentace vysledki vyzkumu.
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Prvnich pét bodi tohoto schématu je pripravou marketingového vyzkumu a posledni étyfi

kroky jsou pak realizaci vyzkumu.

(41, [1]

Nékteré z bodu organizace marketingového vyzkumu Jsou pro tcely této diplomové prace
natolik duleZité, Ze jim bude vénovina samostatna kapitola. V nasledujicich kapitolich
tedy bude podrobnéji rozebrana problematika vybéru respondenti, sbéru dat, zpracovani

idaju a interpretace vysledku.

2.4 Vybér respondentu

Pro vybér respondenti se pouZivaji metody Setfeni spocivajici v dotazovini subjekti.

Cilem je ziskat od téchto subjekt fakta, znalosti, nazory, zaméry ¢i motivy jejich chovéni.

V prvni fazi rozliSujeme Setfeni na vycCerpdvajici a vybérova. Pro vycerpavajici Setfeni je
charakteristické dotazovani celého zdkladniho souboru, tedy viech jednotek (osob, firem),
které nam mohou potfebné informace poskytnout. Vybérové Setfeni se provadi pouze na
vybraném vzorku respondentu zdkladniho souboru. Pfi dodrZeni standardizovanych
postupil lze udaje zjisténé na vybérovém souboru s uritou mirou rizika zobecnit pro
soubor zédkladni, tedy pro vsechny jednotky. V nésledujicich dvou podkapitolich jsou
popsdny zplsoby vybéru respondentt, které je nutné provést k uskutecnéni vybérového
Setfent.

[4]

2.4.1 Zamérné vybéry

Tento zpisob vybéru jednotek je v praxi pomérné hojné vyuZzivan pro svou rychlost a
mensi naklady oproti pravdépodobnostnim vybéram. Jde o:
— Ankety — osoby jsou dotazovény na své nazory a chovini, pfi¢emz jsou bud’ zamérné

vybirdny nebo jde o tzv. samovybér. Vysledky anket nelze zobecnovat.



Retézovy vybér — prvni dotazovany je vybrén zamérné, daldi jsou dotazovani na
zakladé doporuceni predchoziho respondenta.

Ijsudkovy vybér — jednotky jsou vybrany dle pfedpokladu tazatele, jehoZz cilem je
sestavit typicky vybérovy soubor vyznacujici se ur¢itymi charakteristikami.

Kvotni vybér — vybérovy soubor je zmenSenym modelem souboru zdkladniho, kde
jsou jednotky vybirany dle kontrolnich znaki. Kontrolni znaky musi mit znidmé
statisticke rozloZeni v ZS, které je pak onou vybérovou kvétou.

Metoda zakladniho masivu — jestlize je zakladni soubor tvofen nékolika velkymi
jednotkami a mnoha malymi, malo vyznamnymi jednotkami, vétSinou postaci provést
vyzkum u téchto velkych jednotek. Zjisténé skute¢nosti nelze zobeciiovat v piipade,

Ze existuje zavislost mezi nimi a velikosti jednotky.

(4]

2.4.2 Pravdépodobnostni vvbéry

Pravdépodobnostni vybéry jsou representativni, tzn. Ze takto zjiSténé vysledky lze s urcitou

chybou zobecnit na vSechny jednotky.

a) Zakladnim typem tohoto vybéru je prosty ndhodny vybér. Vybér jednotek Ize

uskute¢nit losovanim, pomoci tabulek ndhodnych ¢isel, metodou systematického
(mechanického) vybéru nebo vybirdnim pomoci nezévislého znaku. Systematicky
vybér znamena vybréni kazdé k-té jednotky, jestliZe jsou jednotky sefazeny podle
charakteristiky nesouvisejici s vybérem. Vybér dle nezdvislého znaku se dé¢je
napiiklad dle data narozeni, po¢atecniho pismena pfijmeni ap. Piedpokladem je

kompletni zdkladni soubor a stejnd pravdépodobnost vybéru pro viechny jednotky.

b) Oblastni (stratifikovany) vybér je typem efektivnéjsiho zpusobu vybirani jednotek

tak, 7e se zakladni soubor rozdéli dle urcitych hledisek do dil¢ich skupin. Ze vSech

téchto skupin pak ndhodné vybereme jednotky.

Skupinovy vybér znamend proSetieni viech jednotek v ndhodné vybranych dilCich

skupindach.

d) Vicestupiiovy vybér znamend proSetfeni nékolika ndhodné vybranych jednotek

v nékolika ndhodné vybranych skupinach.
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e) Panel je skupina stile stejnych representativnich respondenti, kteff jsou periodicky

nebo v pfipad¢ potfeby dotazovani pro zjisteni probihajicich zmén na trhu.

(4]

2.5 Metody sbéru dat

V ivodu této kapitoly je nutné uvést, 7e nebude podrobné rozebirdna oblast sbéru dat
pozorovdnim, experimenty a kvalitativnimi metodami, nebot tyto metody nejsou
v praktické Casti této diplomové price vyuzivany. Povazuje se tedy za postacujici se o
téchto metodach zminit v tom smyslu, Ze v marketingové praxi existuji a pro sbér dat se

pouZivaji.

2.5.1 Sbér sekundarnich dat

Pred zapocetim kazdého marketingového vyzkumu by méla byt shromazdéna nejprve data
sekundarni. Tato data mohou jednak dobfe popsat stdvajici situaci, popf. 1 vyvoj uréitych
skute¢nosti a lépe pochopit pozadi problému. Mnohdy mohou tyto tidaje vypovédét o

zkoumaném problému tolik, Ze jiZ neni nutné dile provadét nékladny vlastni vyzkum.

Sekundarnich ddaju i jejich zdroju je v dnedni praxi velmi mnoho. Proto je nutné, pokud
nalezneme uréity zdroj, ovéfit jeho davéryhodnost a to i z pohledu mozné zaujatosti, popt.
ovlivnitelnosti zdroje. Pravdivost nalezenych tdaji Ize ovéfit porovndnim ze dvou ruznych
zdrojii. Déle je nutné se peclivé zamyslet na tim, které informace jsou pro nas ucel
relevantni, abychom nebyli zahlceni informacemi sice zajimavymi, le¢ zbyte¢nymi. DalSim

pfedmétem pozornosti by mél byt udaj o datu pofizeni téchto informaci. Zastarala data

maji pro marketing malou vypovidaci hodnotu.

Internimi zdroji jsou nejriznéjsi firemni vykazy, databaze, studie a evidenéni listy.

Z externich zdrojii jsou ponejvice vyuZivény internetové strinky a databdze, odborné

publikace a Casopisy, statistické rocenky a dalsi.
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Sbér sekundanich dat je charakteristicky predevsim pro monitorovaci a exploraéni

vyzkum.
(4]

2.5.2 Techniky Setreni

Setfeni se provadi dotazovinim pisemnym, kdy je dotaznik zasldn postou, osobnim
dotazovanim, kdy tazatel pfimo vede rozhovor srespondentem, a telefonickym
dotazovdnim. KaZdd z uvedenych technik ma své vyhody i nevyhody. Problematika

dotazniku bude probrina v jedné z dal3ich podkapitol.

Osobni dotazovéni je ndrocné zejména na kvalifikaci a schopnosti tazatele, aby dokdzal
ziskat co nejhodnotné;3i informace. Pouziva se:
» Standardizovany rozhovor — pevné stanoveny sled otazek, kterého se tazatel musi

drzet, aby vysledky dotazovani byly srovnatelné.

» Polostandardizovany rozhovor — ¢ast kladenych otdzek je ve stanoveném znéni,
Cast otazek je doplnujicich ¢i vysvétlujicich.
» Nestandardizovany rozhovor — otdzky klade tazatel volné s cilem zjistit odpovédi

na stanovenou problematiku, oblast zkoumdni. MiZe mit téZ jednu z krajnich
forem. Mékky rozhovor je veden v pfitelském duchu k ziskani pravdivych
informaci. Tvrdy rozhovor je opakem, kdy tazatel muZe aZ slovné uto€it na

respondenta s cilem ziskat pravdivé informace.

Dalsi moznosti je telefonické dotazovani, které je v poslednich letech velmi populdrni pro
své vyhody rychlosti, Sirokého zabéru a moznosti opakovaného dotazu. Nevyhodami je zde

omezeni pouze na respondenty s telefonem, nutnd strucnost a nemoznost osobniho

kontaktu.

Pisemné dotazovini je také pomémé hojné vyuzivané. V dnesni dobé mize mit i podobu
elektronickou — miiZe se uskuteciovat prostrednictvim e-mailu i internetu. V tomto pripadé

se viak opét projevuje nevyhoda zasaZeni pouze respondentl s pfipojenim K internetu a

s e-mailem. Pisemné dotazovéni je jinak ¢asové i finan¢né ndro¢néjsi nez telefonické,
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aviak pro svd specifika umoZfuje ziskat pom&mé hodné informaci najednou, pokud je

dotazovani anonymni, tak i data diveéma.

(4]

2.5.2.1 Stanoveni procesu dotazovani{

V tomto bodé se musime rozhodnout, jakou techniku dotazovéni zvolime. Od té se pak

odviji i podoba dotazniku, ktery md pro jednotlivé druhy dotazovéni sva specifika.

Pfi pisemném dotazovéni musi byt dotaznik nejpropracovanéjsi. Musi obsahovat kvalitni
pruvodni dopis. aby respondenta neodradil od vypliovéni. Dotaznik musi mit srozumitelné
otdzky i vhodnou nabidku odpovédi, nebot' respondentovi nebude moci nikdo pfi

vypliovani pomdhat.

V pfipadé osobniho dotazovani pouZijeme dotaznik pouze pfi standardizovaném
rozhovoru. V tomto dotazniku zohledriujeme vedle respondenta téZ tazatele, tim, Ze v ném
mohou byt pokyny pro tazatelovo jednani. U nestandardizovaného rozhovoru postatuje
jednoduchy formuldf suvedenymi poZadavky na zjiSfované informace, ktery slouzi

zdroven pro zaznamendni zjiSténych ddaju.

Dotaznik pouZzivany pro telefonické dotazovani musi byt kritky, stru¢ny a presny. Tazatel
musi totiZ jednak otdzky &ist, ptipadné podévat instrukce, musi vyslechnout odpovédi, a
pfitom je je$té stihnout spravné zaznamenat. Otazky zde pouzivané by mély byt jednoduse

zodpovéditelné.
(4]

2.5.2.2 Dotazniky

Dotaznik je typickym ndstrojem pisemného dotazovani. Jeho pouziti je v3ak spojeno
rovné? s dotazovanim telefonickym i s dotazovanim osobnim. Dotaznik je nutny pro

zajisténi srovnatelnosti ziskdvanych dat, u pisemného dotazovani je piimo komunika¢nim

néstrojem.
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K dspésnému provedeni celého procesu dotazovani je vhodné postupovat v urcitych
krocich. Tyto kroky by mély zamezit nespravnému zaméfeni vyzkumu, pouZivéni

nespravnych otdzek v nespravném pofadi, $patné formulaci a uvedeni dotaznikii atd.

(4]

2.5.2.3 Stanoveni udaju, které maji byt zjistény

Zde vychazime z jiz dfive formulovaného tcelu a cile vyzkumu. Na zikladé téchto ddaji
je vhodné sestavit seznam informaci, které maji byt zjistény. V tomto kroku bychom méli
jesté myslet na zpusob budouctho zpracovini idaju, aby se nestalo, Ze ziskana data jsou
sice spravnd, ale nelze je dostupnymi metodami tCelné zpracovat. Méli bychom tedy
predem zndt, jakym zptisobem budeme informace zpracovévat a tomu pfizpisobit jejich
charakter, podobu dotazniku, typy otdzek atd. Tento krok je rozhodujici pro sp&$nou

realizaci celého procesu.

(4]
2.5.2.4 Hodnoceni obsahu otazek

Smyslem tohoto kroku je zjisténi, zda ndim mohou vybrané otdzky pfinést pravdivé a
spravné odpovédi. Méli bychom hodnotit predevsim nasledujici aspekty:

v Porozumeéni otdzce — respondent by mél pochopit otdzku jednozna¢né a nepfipoustét
jiny vyklad. Je téZ dobré, volime-li jazyk, kterému dotazovand skupina dobfe rozumi,
tzn. u nékterych skupin nepouzivat cizich slov, v nékterych pfipadech jsou naopak
odborné vyrazy pro svou jednozna¢nost nutné.

v Schopnost odpovédét — je vhodné brit zfetel na to, zda vibec bude respondent
odpovédi na kladené otizky znat, jestli si jeSté dokaze vybavit situaci, ke které se
otazky vztahuji ap.

v" Ochota odpovédét — pfedem bychom méli také posoudit, zda respondent odpovi, i
kdyZ bude otdzce rozumét a bude schopen odpovédét. Obecné nepopuldrni jsou
otdzky intimniho charakteru (hygiena, koufeni a jiné), finan¢ni situace respondenta,

otdzky naroéné na mysleni, vypocty atd. Pozor ze strany tazatele je tfeba ddvat na
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otazky tykajici se prestize ¢ spoleCenského postaveni. Zde muze respondent podavat

zameérne zKkreslené informace.

(4]

2.5.2.5 Stanoveni typu otazek

Existuje nékolik typa otdzek, které se hodi pro zjistovani ruznych ddaji. Otazky jsou
typizovany proto, aby byla odpovéd’ respondenta snadno zpracovatelna, porovnatelna a
dekodovatelna. Otazky se déli na dvé zdkladni skupiny:

A. Oteviené otizky nemaji jednoznaéné dany format odpovédi. Respondent na né
odpovida vlastnimi slovy, a proto nejsou snadno porovnatelné ani kategorizovatelné.
Téchto otazek se ve vyzkumech pouZiva malo priveé proto, Ze se jejich odpovédi nedaji
jednoduse zpracovévat. Na druhou stranu umoziuji ziskat odpovéd, kterou bychom
nepredpokladali: umoziuji respondentovi pfesnéji se vyjadfit. Jejich pouZiti je vhodné
také tam, kde by vycet viech moZnych odpovédi byl prili§ rozsahly, a stejné bychom
neméli jistotu, Ze jsme vycerpali vSechny mozZnosti odpovédi.

B. Uzaviené otazky se pouzivaji Castéji pravé proto, Ze jejich odpovédi jsou jiz
piizpusobeny snadnéjSimu zpracovani. U téchto otdzek vybird dotazovany z predem
nabidnutého seznamu odpovédi. Pro jejich $irSi pouZiti v praxi vzniklo nékolik druhu:

a Dichotomické otizky nabizi pouze dvé moznosti, jak odpovédét. NejCastéji to byva
ano-ne, mam-nemam ap. Jsou to Casto jednoduché otizky, podle jejichz odpovédi
miZe tazatel respondenty klasifikovat do riznych skupin, nebo slouZi jako voditko
k dalsim presnéjsim otazkam. Nevyhodou téchto otizek je v nekterych pripadech
jejich obtiznd formulace a nemoZnost podrobnéjSiho vyjadfeni respondenta.
V piipadé, Ze si dotazovany nemusi byt odpovedi jist, muzeme doplnit odpovédi o
variantu ,,nevim*. Potom hovofime o trichotomickych otézkéch.

a Polytomické otazky se snaZi presnéji odhadnout mozné odpovédi, a nabizeji proto
vybér z vice jak tii moznosti. V uvedenych moznostech vSak pfesto respondent
nemusi nalézt svou odpovéd’. Nebo tam muZe nalézt takové odpovédi, které by ho
jinak ani nenapadly, ale zaujmou ho natolik, Ze jednu z nich vybere. To jsou ziejmé
nejvetsi tskali polytomickych otazek. V této skupiné otizek se rozliSuji jesté¢ dve

podskupiny:

45



* VyCtové otdzky jsou takové, u kterych muze dotazovany vybrat jako vyhovujici
jednu nebo vice odpovédi.

e Vybérové otiazky naproti tomu nabizeji z nékolika moZnosti pouze jednu
spravnou. Jde napiiklad o nazor na uréitou véc, kde pfedpokladame, Zze
respondent bude mit pouze jeden nazor.

[ kdyz se domnivime, Ze je vycet moznych odpovédi kompletni, je dobré dat presto

dotazovanému mozZnost uvést ,jinou“ moznost. Pokud si pfi vytvafeni vyctu

moznych odpovédi nevime rady, je mozné predlozit otizku vzorku respondentu jako
otevienou a z jejich odpovédi vytvorit viechny mozné varianty odpovédi.

o Skily slouzi pfedeviim k vyjadfeni nazord a postoji respondenta. Skalovéani je
oblibené zejména pro snadné statistické zpracovani. Intenzité jednotlivych vyroki se
prifadi odpovidajici numerickd hodnota, a tim se vytvoii hodnotové uspofddana 3kala
nizoru. Respondent vSak miZe nékdy vidét rozpor v intervalech, které jsou
charakterizovany numerickymi hodnotami, a v subjektivné vnimanych intervalech
mezi jednotlivymi nazorovymi stupni. Skalovani je natolik zajimavou kapitolou, Ze
bude této problematice vénovana jedna samostatna podkapitola.

[4]
2.5.2.5.1 Skalovani

Pouzivani $kal je nejvhodnéj$im nastrojem pro zjiStovéani postoju. Postoje jsou totiz
hodnoceny jako schopnost konzistentni reakce respondenta na urcité podnéty. Dle postoju
Ize tedy odhadovat reakce a chovini na ndmi zamySlené marketingové akce. Pro méfeni
postoju byly zkonstruovény ruzné Skaly:

I. Hodnotici $kdla — univerzalni zpusob zjistovani postoju, ktery se da pouZit témef
ve viech piipadech. Respondentovi je predlozeno urCité tvrzeni a on ma k tomuto
tvrzeni zaujmout svij postoj. Ten vyjadfii na dané stupnici, kde jsou vedle
numerickych hodnot uvedeny odpovidajici vypovedi. N umerické hodnoty odpovédi
se pak sumarizuji a vypoCitd se pramér. Za nejvhodnéjsi se povazuje Skéla o péti az
Sesti stupnich. V podrobnéjsi Skile jiz neni respondent vétSinou schopen rozlisit tak

jemné nuance ve svych postojich a méné podrobna $kdla (3-bodové) zase plné

nevystihuje respondentovo tvrzeni.
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Grafickd hodnotici $kala - respondent vyjadfuje svij postoj ke konkrétnimu tvrzent
vyznacenim bodu na grafické Skile - usecce, kterd je ohrani¢ena protichiadnymi
postoji. Pouzivaji s téz 3kdly vyrazi obli¢eje, stupnice teploméra atd. Grafické
Skdly se pouzivaji napf. pro déti, kterym jsou obrédzky blizsi, zajimavéjsi a mohou
se s jejich pomoci Iépe vyjadfit.
Skila poradi — slouzi pro zjisténi preferenci. Dotazovany je pozidan, aby podle
ur¢itého kritéria srovnal predlozené predméty tak, aby odpovidaly jeho osobnim
preferencim.
Skila parové komparace — tato metoda spo&iva ve srovnavéni pouze dvou predméta
navzdjem z n¢kolika vyjmenovanych. Pfedméty se porovnivaji vzdy jen s jednim
zfady a to tak, Ze v poloviné pfipadi je uveden jeden predmét na prvnim a
v poloviné pfipadu na druhém misté. To proto, aby respondent nepojal za své, Ze
prvni uvadény predmét je dulezit€jsi. Pocet moznych kombinaci pfedméti je dan
vztahem [n(n-1):2] pro ..n" pfedmétu.
Skila konstantni sumy je metodou, kdy mi respondent k dispozici uréity pocet
bodu, procent (100), penéz, které ma rozdélit dle svych preferenci mezi
vyjmenované predméty. Vyhodou této metody je. Ze nam vedle pofadi pfedmétu
uréeného vysi prifazené Castky vypovi i o velikosti rozdilu mezi jednotlivymi
predméty, které jsou patrné pravé z rozdila mezi pfidélenymi Castkami jednotlivym
predmétum.

Specifické postojové 3kily:

o Sémanticky diferencidl se pouziva vétSinou ke zjiSténi vnimani image znacky,
produktu, podniku nebo pro srovndni konkuren¢nich produkti. Ke
zkoumanému pfedmétu je pfifazeno nékolik dvojic navzdjem protikladnych
slov, mezi kterymi respondent vybira spravnou polohu na vyznaCené 3kile.
Dvojice antonym jsou uvadény pod sebou, mezi dvojici slov je vZdy prostor pro
zaznamendni postoje graficky na bodové Skile. Jednotlivé body mohou byt
oznaeny slovné napf. jako mimofadné (1), velmi (2), spiSe (3). ani-ani(4),
spise (5), velmi (6), mimoi4dné (7) — od pozitivniho k negativnimu vniméni.
Ziskané odpovédi se zpraméruji pro jednotlivé dvojice a hodnoty se
zaznamenaji graficky na obdobné ¥kile. Vyznacené body se pak spoji ¢arami,

¢imz vznikne jasny profil hodnoceného pfedmétu (produkti, znacek). Pfi fazeni
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dvojic pod sebe bychom méli dbat na to. aby negativni vyroky nebyly
soustfedény pouze na jedné strané a respondent pak uZ ze stereotypu
nepfifazoval odpovédi k jedné strang. Dilezité Je rovnéz vybirat dvojice slov,
kterd jsou navzdjem skute¢né protichidni, a opravdu se ke zkoumanému
pfedmétu vztahuji. V opa¢ném pfipadé budou odpovédi bezcenné.

Likertova Skila (Skdla souhlasu) — respondent je vyzvén, aby ke konkrétnim
tvrzenim vyjadfil svij souhlas & nesouhlas. M&H se takto rizné postoje
k jednomu pfedmétu. Puvodni Likertova 3kila je pétibodovd - silné
nesouhlasim, nesouhlasim, nemam ndzor, souhlasim, silné souhlasim. MuZe mit
v8ak 1 jiny pocet bodu. Vyhodou je, Ze ziskame ndzory z riznych pohledi na
jeden predmeét.

Stapelova Skdla je modifikaci sémantického diferencidlu s tim rozdilem, ze
hodnoceni neprobiha mezi dvéma protichudnymi slovy, ale postoj k predmétu
je hodnocen na bodové Skale prislusejici k jedinému hodnoticimu kritériu (k

jednomu adjektivu a nikoliv ke dvéma).

Pfi hodnoceni spravnosti a presnosti odpoveédi se provéfuje:

e

‘;f

Validita odpovédi — zda na rizné otdzky, tykajici se t€hoZ postoje dostaneme tytéz
nebo alespon velmi podobné odpovédi.

Reliabilita odpovédi — spolehlivost odpovédi, kterd se zjiStuje opakovanym
dotazovénim stejnych respondentii na tytéz véci, ¢imz se zjisti stalost vysledku a tedy

1 spravnost odpoveédi.

(4]

2.5.2.6 Formulace otdazek

Spravna formulace otdzek ma zajistit jejich spravné pochopeni a tim i poZadovanou

odpovéd'. Pfi formulaci otdzek bychom tedy méli dbdt na pouzivani odpovidajici urovné

jazyka, tak aby mu kazdy dotazovany porozumél. VétSinou je lepsi pouzivat jednodussi

jazyk bez odbornych termini. Je vhodné vyhybat se dlouhym otizkdm, kde muZze

respondent snadno ztratit orientaci a nemusi otdzku vibec pochopit. Pozor je tfeba davat na

piilis obecné otazky, nebot’ odpovédi na tyto otazky byvaji bezvyznamné.
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Dalsi zdsadou je pouZivani jednozna¢nych slov. Pokud uz pouZijeme viceznacné slovo,
mél by z formulace otazky vyplynout nimi zamySleny vyznam. Tvirci otdzek si musi téz
uvédomit, Ze otdzka muze svou formulaci pfedem nabddat k uréité odpovédi nebo muze
byt respondentovi nepfijemna: tzn. tykd se uritych tabu, predsudku ap. Takové otdzky by
se nemély v kvalitnim vyzkumném dotazniku objevovat.

(4]

2.5.2.7 Razeni otazek

Vyznamnym prvkem, ktery zvySuje pocet i kvalitu odpovédi, je vhodny sled otizek.
V marketingové vyzkumné praxi plati jedno obecné doporuceni sekvence otizek. Ve
odborném rozhodnuti tviirce dotazniku. Obecné se tedy doporucuje tento sled otézek:
I. Uvodni otizky — tikolem je zaujmout respondenta a navazat s nim piiznivy kontakt.
II. Filtraéni otazky — zjist'uji, zda je dotazovany vhodnym objektem zkoumani.
III. Zahfivaci otazky — pripravuji svym obecnéj$im charakterem respondenta na otazky
specifické. Pomdhaji v rozpominani, ujasnéni situace atd.
IV. Specifické otizky - zkoumaji hlavni body dotazovéni. Tyto otdzky zjistuji
potfebné informace.
V. Identifikaéni otdzky — poméhaji charakterizovat respondenta. Nakonec se uvadéji

proto, Ze by mohl respondent pojmout nedivéru kvali témto otazkam, a nemusel by

chtit odpovidat dile.

Pofadi otazek se vénuje pozornost jednak kvali zajiSténi plynulosti odpovidani
respondenta, a potom také pro jejich vzdjemné ovliviiovani. Jsou-li otdzky kontextové
propojeny, pak odpovéd’ na dfive polozenou otizku ovlivni odpoveéd’ na otdzku nasledujici.
V nékterych pfipadech mizeme tohoto efektu vyuZit pro navozeni urcité mySlenkové

»nalady*.

(4]
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2.5.2.8 Formalni prvky dotazniku

Dotaznik musi byt pro respondenta atraktivni a musi vzbuzovat davéru; tzn. ¢ast tvaréiho
usili vénovat grafické strance dotazniku, kvalité tisku, papiru ap. Otazky v dotazniku mus{
byt fazeny prehledné, u otevienych otézek je tieba vénovat prostor pro odpovéd’. Zajimavé
je, ze odpovéd’ vétSinou byva tak dlouhd, kolik mista je pro odpovéd’ vyhrazeno. Kratsi
dotazniky, které vyZaduji od respondenta mensi usili pfi vypliiovani, byvaji obecné 1épe

prijimédny a maji v&ti navratnost.

Pokud se jedna o pisemné dotazovini, mél by mit dotaznik privodni dopis, ve kterém
respondentovi vysveétlime, co je cilem vyzkumu, a ¢emu slouZi jim poskytnuté tdaje.
V tivodu je téZ vhodné respondenta motivovat k vyplnéni dotazniku: nabidnout maly darek
za odpoved,, slevu pfi ndkupu naSich produkti, vzorek zdarma, slosovani doslych odpovédi

0 ceny ap.

Na zavér bychom méli podékovat za spolupréci pfi vyzkumu.

(4]
2.5.2.9 Testovani dotazniku a korekce

Po peélivém dodrzeni predchozich bodi se v dotazniku mohou pfesto objevit ruzné
nepfesnosti a chyby. Proto se jeSté pfed koneénym rozesldnim dotazniku respondentim
provadi testovani dotazniku na vzorku 12 aZ 30 respondenti, ktefi by meéli odpovidat

svymi charakteristikami dotazovanému souboru.

Testovani by mélo probihat tak, Ze tazatel da respondentovi dotaznik k vyplnéni, a poté ho
miZe pasivné pozorovat, kde nastdvaji piipadné komplikace nebo muZe pozZadat
dotazovaného o priibézny komentdf. Testovani Ize provadét i bez pfitomnosti tazatele, ale

bez vyhod osobniho kontaktu (pfatel$téjsi a davérnéjsi atmosféra, neverbdlni komunikace).

V testovéni je moZné vyzkouset budouci zpracovani, analyzu a interpretaci vysledku. Pfi

vyhodnoceni odpovédi z testovani muzeme dojit téZ k zavéru, Ze urcita otdzka je zbytecna
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(odpovedi nevyjadiuji dostate¢nou variabilitu) nebo tam naopak chybi (nepodafilo se zjistit
potiebné informace). Uplnost a nezbytnost ziskanych odpovédi jsou vlastné hlavnim
davodem Kk provadéni testovini dotazniku. Zjisténé problémy by mély byt odborné
zkonzultovany, a poté provedena piislusnd korekce chyb. Po zkorekturovéni otestovaného

dotazniku se vytvofi kone¢ny koncept, ktery je mozno predlozit souboru respondentu.

(4]

2.5.3 Chyby pfi ziskavani dat a jejich piiciny

Vysledky marketingového vyzkumu dosazené statistickymi metodami mohou byt zatizeny
chybami 1 pfes dodrZovini veSkerych rad, postupi a doporudeni. V tomto sméru

rozliSujeme chyby vybérové a nevybérové.

Vybérové chyby vznikaji zejména proto, Ze je zkouman pouze vybérovy soubor a nikoliv
vSechny jednotky zdkladniho souboru. Tyto chyby lze zpravidla zmenSit zvétSenim

zkoumaného poctu jednotek.

Nevybérové chyby jsou takové, které se vyskytuji i pii vyzkumech vycCerpédvajicich.
ZvySenim po¢tu zkoumanych jednotek se tyto chyby zpravidla jeSté zveétsi. Tyto chyby
nelze tplné vyloucit, ale je mozné duslednym dodrZovanim postupti a spravnou aplikaci

metod a technik jejich negativni vliv na vysledky vyzkumu alespofi zmensit.

Zdroje chyb miZeme hledat v nedodrzeni dfive uvedenych zasad pfi tvorbé dotazniku,
vybéru otdzek atd. Hlavni chyby se pak objevuji v disledku odmitnuti dotazovini
respondentem, nepochopeni otizky respondentem, v dusledku schopnosti a ochoty
respondenta odpovidat pravdivé, vyjadfovaci schopnosti respondenta, nedostatkiim
dotazniku, registracnich chyb (Spatny zaznam idaji), Spatného zpracovani odpovedi nebo

nekvalitni price tazatele.

[4]
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2.6 Zpracovani udaju

Zpracovani udaju je ¢innost, kterou prevedeme data ziskana vyzkumem do prehledné;si

podoby. Zpracovini udaji by mélo zahrnovat nasledujici ukony.

Uprava udaji se obvykle provadi z davodu zjiSténi uplnosti a formalni spravnosti
odpovedi. Vyloutime pfitom odpovédi necitelné a nesrozumitelné. Chyby v odpovédich
muzeme eliminovat nékolika zpusoby. MuzZeme vyfadit cely dotaznik, odhadnout odpoved
podle ostatnich odpovédi respondenta v dotazniku nebo lze odpovédi klasifikovat jako

neutralni, typu ..,nevim®, .nemam nizor" ap.

Klasifikace udaju spo¢iva v roztfidéni ddaji do skupin. U kvantitativnich dat se jedni o
ureni intervalt. Pfi urCovéni tfid je lepsi zvolit spiSe vice tfid na zacédtku, neZ zacinat
s malym poc¢tem skupin. Vice tfid se da s postupem analyzy slucovat, avSak opa¢ny postup

v piipadé malého poctu tfid na zacdtku se aplikovat neda.

Kédovani udaju predstavuje prevedeni dat ziskanych vyzkumem do podoby, ve které jsou
idaje snadno zpracovatelné pocitatem. Obvyklé je prifazovini Ciselnych hodnot
jednotlivym typim odpovédi. Takto kédovand data zrychli dal§i zpracovani a umoZni

podrobnéjsi analyzu dat.

Takto zpracovani data se seskupuji do tabulek, které pak prehledné a ucelen¢ informuji o
stavu daného problému. Grafy, které se k tabulkdm vytvari, pfedstavuji vizudlni podobu
zkoumaného problému, ze které by mél byt okamZit¢ a ndzorné ziejmy jeho stav. Pouzivaji

se ruzné druhy tabulek a grafu.

(4]

2.6.1 Analyza udaju

U ¢&iselnych ddajii uspofadanych do tabulek se obvykle stanovuje nejprve rozdéleni

Getnosti. Jedna se o urdeni poétu vyskyti jednotlivych variant odpovédi. Cetnosti odpovédi
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mohou byt vyjadfeny jako absolutni (konkrétni mnozstvi) nebo relativni (¢ast celku

vyjadfend v procentech).

Dile se u kvantitativnich dat urcuji charakteristiky trovné a variability. Uroveri znaku
charakterizuje stfedni hodnota (nejcast&ji aritmeticky primér), medidn a modus.
Variabilitu muZeme popsat variaénim rozpétim, tj. rozdilem mezi nejvyssi a nejnizsi
hodnotou, nebo smérodatnou odchylkou, kterda nds jiz podrobnéji informuje o

proménlivosti dat ve skupiné.

U zjiSténych dat lze zkoumat zdvislosti jednotlivych proménnych prostiednictvim
korela¢ni analyzy. Regresni analyza je souhrnem metod k feSeni popisu pribéhu zévislosti.
Vyzkumem zjiSténd data mohou mit prubéh linedrni, kvadratické nebo hyperbolické
funkce. Spolehlivost ziskanych dat je mozné otestovat prostfednictvim testovani hypotéz.
V pripad¢ korelaéni analyzy Ize provést test o korelacnim koeficientu, u regresni analyzy
se provadi test o regresnim parametru.

(4]
2.7 Interpretace a prezentace vysledku

Samotné numerické vysledky ziskané analyzou udaju maji malou vypovidaci hodnotu,
pokud je neumime spravné vyloZit a dit do souvislosti s jinymi jevy. Pfi interpretaci
vysledk je dileZité napfed poznamenat, za jakych okolnosti a pro jaké casové obdobi jsou
vysledky platné. Zjisténé vysledky bychom méli zobecnovat jen velmi opatrné a to
pedeviim vzhledem k rozsahu Setfeného souboru a k aktudlnosti dat. Pozornost bychom
méli vénovat také hleddni pfi¢in ndmi zkoumanych jevi a pfitom je nezaménovat s
nasledky. Ke kvalitnéjsimu vysledku interpretace povede téz rozliSovani pouhych minéni a

skute¢nych fakti.

Interpretaci ziskanych vysledki analyzy vytvorime zavéry vyzkumu. Je to slovni popis
zjisténych vysledki v souvislostech s ostatnimi dalezitymi vlivy. Interpretace muize byt

doplnéna o doporuceni daliiho jednani, které by mélo ztroCit zjisténd fakta.



Prezentace vysledku je dilezitou soucdsti celého vyzkumu. Kvalita konecné prezentace je
pro mnohé manaZery voditkem k posuzovéni kvality celého vyzkumu. Hlavni &asti
prezentace je vyzkumnd zprava. Jejim cilem je prehledny a logicky utfidény popis

vyzkumu v jeho nejdilezitéjSich bodech a struéné shrnuti nejdulezitéjSich vysledkt a

poznatku. Nemély by chybét nazorné tabulky a grafy.

Prezentace byva mnohdy spojena téZz se slovnim a vizudlnim doprovodem, pii kterém
mohou byt podrobnéji osvétleny slozitéjsi faze vyzkumu.

(4]

3 VYZKUM NAZORU ZAKAZNIKU A PRODEJCU NA BLOKOVOU VYJIMKU

V této kapitole bude podrobné pojednano o cili tohoto vyzkumu a o metodach Setfent,
které byly pouzity. Daile bude vénovana pozornost sestavovani dotazniku a jeho testovani.

Nakonec bude provedena analyza a interpretace udajt ziskanych dotazovanim.

3.1 Zakladni charakteristika vyzkumu

Jednéd se o vybérové Setfeni. Pro vybér zdkaznikl bylo pouZito fetézoveho vybéru, pro
vybér dealeri bylo pouzito oblastniho vybéru. Dotazovini na ndzory respondentu
probihalo formou osloveni pfes e-mail. Respondent poté odpovidal na otazky

v elektronickém dotazniku.

Vyzkum ma dvé &4sti. Jedna je zaméfena na stavajici i potencidlni zdkazniky, a druhd cast
je zacilena na soucasné prodejce novych osobnich automobilu. Jedna se o dvé strany trhu,
které stoji proti sobé. Vysledky vyzkumu by mély ukdzat, do jaké miry se budou nazory

obou stran na pifnosy ¢i negativa blokové vyjimky shodovat ¢i rozchazet.

Dile by jist¢ bylo zajimavé proveést podobny vyzkum mezi potencidlnimi prodejci —

velkymi autobazary, maloobchodnimi fetézci (hypermarkety) nebo provozovateli obfich
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ndkupnich center, kterd vyristaji na okrajich velkych eskych mést. Na budouci strategii
bychom se mohli dotazovat téz nezavislych autoopraven, kterym by méla nova vyhlaska
piinést dalsi trzni pfileZitosti. Vyzkum by potom byl ziejmé daleko zajimavéjsi a poskytl
by komplexnéjSi pohled na pravdépodobnou budouci strukturu distribu¢niho systému
automobilu. Jednalo by se v3ak jiZ o ¢tyfi vyzkumy probihajici najednou na podobné téma.
Vzhledem k Casové i technické naro¢nosti téchto vyzkumii byla pozornost soustfedéna

pravé jen na zdkazniky a autorizované dealery, kterych se to preci jen tyka ze viech

nejvice.

3.2 Utel vizkumu

Ucelem vyzkumu je ziskat idaje o zamyslenych krocich stivajicich i nové vznikajicich
dealert osobnich automobilt a také zjistit reakce zakazniki na nové prilezitosti, jejich
preference a prani. Tyto udaje budou zajimavé predevSim pro stivajici i potencialni

dealery a servisy.

Tento vyzkum ma popsat smér, jakym se bude distribuce automobili naddle ubirat, a

v jaké mife hodlaji tuzemsti podnikatelé vyuZit moZnosti, které jim nové vyhldska pfinasi.

Cilem je v prvni fazi zjistit, které subjekty hodlaji vyuZzit novych prilezitosti, popf. téz
jakym zpuisobem, které subjekty nehodlaji na zmény reagovat, a které subjekty citi novou
situaci jako hrozbu. Ve druhé fazi jde o zjiSténi informovanosti zikazniki o novych
zméndach, jejich ndzory na ucelnost téchto zmén (zda je vitaji ¢i nikoliv), jejich pfani
ohledné distribuce a servisu osobnich automobilii v novych podminkdch a jejich budouci

preference (tzn. zda budou stivajici mista prodeje preferovat pred mozZnymi noveé

vzniklymi prodejnimi misty ap.).
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3.3 Vybér respondentu

Vzhledem K povaze vyzkumu, ktery je zaméfen na stavajici i potencidlni zdkazniky
prodejen novych vozi, bylo zvoleno 3etfeni vybérové. Z pohledu zikazniki ani neni
technicky mozné provést Setfeni vyCerpavajici. Seznamy zédkazniki jisté existuji, ale
vzhledem Kk platnosti zdkona ¢. 101/2001 Sb., o ochrané osobnich udaju, nejsou prosté
v celém rozsahu pfistupné. Stejné tak Gdaje o potencialnich zikaznicich existuji v podobé
databdzi o novych drZitelich fidi¢skych prikazi. Problém s jejich dostupnosti je stejny

jako v pfedchozim pripadé.

DalSim podstatnym omezenim pro vybér respondenti byl fakt, Ze respondent musi mit
pfistup k internetu a e-mailu. Na druhou stranu je pravdou, Ze vét3ina lidi kupujicich nové
vozy se rekrutuje z vrstev vzdélangjsich a s vétSimi pfijmy. Proto lze predpokladat, Ze

vetSina téchto lidi pfistup k internetu a k e-mailu ma.

Respondenti-zdkaznici byli vybirdni zamémé, a jako metoda téchto vybéru byl zvolen
retézovy vybér. Pfedem bylo ur¢eno, Ze budou zaimérné oslovovani respondenti, ktefi jezdi
osobnim automobilem v rdmci svého povolani, maji zkuSenosti s koupi nového vozu nebo
se o automobily aktivné zajimaji. Na zacdtku bylo osloveno 15 respondenti, ktefi
odpovidaji pfedem danému profilu. V privodnim dopise byli pozadéni o rozeslani tohoto
dopisu dal$im respondentim, ktefi uvedenému profilu budou odpovidat. Tato forma
vybéru respondenti-zdkazniki se jevi jako vhodnd znékolika divodu. Vzhledem
k neznalosti seznamu zdkaznikid byli vytipovani znami lidé, ktefi splnuji navrzeny profil.
Diky vyhoddm e-mailu, ktery se da rychle a snadno rozesilat mnoha lidem, bylo
pienechdno oslovovani dalSich respondenti prvné oslovenym. V tomto sméru se jevi
oslovovéni jako bezproblémové a pivodni nevyhoda potieby internetu se stava vyhodou.

Viem respondentiim byl ponechan prostor pro odpovéd v délce trvani 14 kalenddfnich

dnu.

Setfeni mezi dealery bylo provedeno prostfednictvim pravdépodobnostnich vybéru. Podle
dffvéjsich zkuSenosti s oslovovanim zékazniki s raznymi nabidkami pfes e-mail bylo

ptedem urceno, Ze osloveno bude 50 % respondenti-dealeri. Ze zkuSenosti totiz
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vyplynulo, Ze podle atraktivnosti nabidky se vracelo e-mailem 5 a7 10 % odpovédi od

oslovenych zakazniku.

Také vtomto pfipadé se vyskytlo nékolik byt malych omezeni. Jednalo se opét o
skutecnost, Ze respondent musi mit pfistup k internetu a e-mailu. V piipadé dealeri §lo
spiSe 0 vyjimky, malé pobocky ¢&i samostatné servisy, které nedisponuji pfistupem
k internetu. Dal$im omezenim byl fakt, Ze se nepodafilo ziskat kontakty na dplné viechny
zastupce prodavanych znacek. Jednalo se o zastupce znatky Rover, ojedinéle dovazenych
americkych, indickych a malajskych znaek. Vzhledem ktomu, 7e pocet téchto
chybéjicich zéastupcu je odhadovén zhruba na 1 % ze viech autorizovanych prodejen, je

povazovan seznam dealeru ¢itajici 1141 jednotek za zdkladni soubor.

DalSim faktem hodnym pozornosti, ktery se pfi oslovovani vyskytl, je existence pobocek
autorizovanych dealeri. To znamend, Ze jeden majitel rozhoduje o Cinnosti napf. az 5
prodejnich mist. Abychom se tedy vyhnuli vicendsobnému osloveni jednoho respondenta,
coZ je povazovano v této branzi za neprofesiondlni, byli pe¢livé vybirani respondenti podle

piisluSnosti k urcité firme.

Seznamy pro vybér adres respondentii se staly adresife kontakti na internetovych
strdnkdch viech znacek proddvanych v CR. Z téchto seznami byl vybran kazdy druhy
(sudy) respondent. Nemél-li sudy respondent k dispozici e-mailovou adresu, byl osloven

lichy respondent pred nim.

Timto zpasobem bylo béhem dvou dni rozeslino celkem 496 e-maili. Viem
respondentiim byl ponechan prostor pro odpovéd' v délce trvéni 10 pracovnich, potazmo 14
kalendainich dnd. Z divodu uvedeni $patné adresy, plné schranky ¢i jinych softwarovych a

technickych problémi nebylo doruceno k adresatim 34 e-mailu.
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3.4 Dotazovani - metoda vybrana pro ziskani primarnich dat

Dotazovdni pfes e-mail a internet se jevi jako nejschidnégjsi formou, jak ziskat od
respondentll potfebné daje. Osobni dotazovéni vétitho poctu respondentii neni technicky
ani ¢asoveé mozné provest. Telefonické dotazovini je v tomto pripadé technicky pouzitelné,
nicmén¢ nezanedbatelnd je zde finanéni i asovd narocnost. Pisemné dotazovéni bylo
velmi zvaZovano pro své snadné technické pouZiti a snadnou dostupnost adres.
V porovndni s e-mailem oviem zaostiva v rychlosti, v jednoduchosti pouZziti na obou

strandch (jak u dotazovaného, tak i tazatele) a opét ve finanéni otdzce.

3.4.1 Sestaveni dotazniku

Oba dotazniky byly vytvareny tak, aby byly co nejjednodussi, a daly se v kratkém Case
vyplnit. Otazky se v obou pfipadech tykaly nejvice diskutovanych témat nastdvajicich
zmén. Dotazniky je mozné si prohlédnout v piilohdch, kde jsou korekturované verze

dotazniku i jejich elektronicka podoba.

3.4.1.1 Dotaznik pro zakazniky

V prvni fazi byl navrzen dotaznik pro zdkazniky s deseti uzavienymi otdzkami. Poté byl
dotaznik testovédn na skupiné 4 respondenti. Testovani probéhlo za osobni ucasti tazatele,
aby bylo mo7né podrobné sledovat reakce respondenti na jednotlivé otizky a diskutovat
snimi o pfipadnych nesrozumitelnostech. Otazky byly sestaveny tak, aby sméfovaly od

obecného pojeti problému k detailim. Nakonec byly pfipojeny identifika¢ni otazky.

Uvodni otizka méla nésledujici znéni: ,Vite o tom, Ze od 1. listopadu 2004 vstoupi
v platnost vyhlaska uvolfujici pravidla v prodeji novych automobilu?”. Tato otdzka byla
formovéna jako trichotomickd uzaviend s tfemi navrzenymi odpovédmi: Ano, Ne, Néco
jsem o tom zaslechl. Béhem testovani nevzniklo pfi vypliiovini této otizky Zzadné

nedorozumeéni.
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Druhd otazka: ,,Souhlasite s postupem EU, kters chce postupné zbavit vyrobce automobilii
vlivu na prodej svych znacek automobili?* byla konstruovana opét jako uzaviend, nejprve
se dvéma mozZnostmi odpovédi:

* Ano, souhlasim s uvolfiovanim podminek na trhu novych vozi

* Ne, vyhovuje mi pivodni stav prodeje (fizeného automobilkami)
Béhem testovani jeden z respondentti navrhl moZnost tieti odpovédi:

* NedokaZzu posoudit, o danou oblast se nezajimam.
Tim je vyjadfen postoj respondenta, ktery nedokaze posoudit situaci souéasné a budouci
vazby v distribuci automobilt. Tato tfeti moZnost odpovédi byla uznana jako Zadouci a
byla nakonec do dotazniku t€Z zafazena. Dal3i respondent se u otdzky zarazil a pozadoval
blizsi nastinéni problému. Tento fakt nakonec vedl k tomu, Ze byl do privodniho dopisu

pro zakazniKy zafazen odstavec, kde je problém blokové vyjimky ve stru¢nosti vyli¢en.

Ve tieti otdzce je pouzita Likertova Skdla. Skala ma ¢tyfi stupné: rozhodné ne, spise ne,
spiSe ano, rozhodné ano. Sudy pocet moZnosti odpovédi byl zvolen zdmérné proto, aby
respondent zaujal alespon pfiblizné stanovisko k dané otdzce. Od pripadné varianty
~.Nevim™ jiz neni tak slozité priklonit se k varianté: ,spiSe ne™ nebo ,spiSe ano”. U
testovanych respondenti byla Ctyfstupnova Skala pfijata bez vyhrad. Respondenti méli
vyjadrit souhlas ¢i nesouhlas s témito vyroky: , Stavajici systém prodeje automobilu je pro
zdkaznika: omezujici, drahy, vyhovujici, zajistujici snadno dostupny prodej, zajiStujici
snadno dostupny servis, zajist'ujici vysokou kvalitu nahradnich dilu®. Varianta ,.drahy"
byla dvéma respondenty oznaCena jako nesmyslnd. Poté byla tato varianta vypusténa. U
variant: ,zaji§tujici snadno dostupny prodej, zajistujici snadno dostupny servis® byl
upfesnén smysl otizky. Aby nedoslo k nedorozuméni, jestli systém zajiStuje mistné,
finan¢éné nebo jinak dostupny prodej a servis, bylo do znéni téchto variant pridano slovo

,.oblastné*, které omezuje dotaz na teritoridlni dostupnost.

Ctvrta otazka se jiz zaméfila na detailnéj3i zkoumdni nazori zdkaznika. Otdzka ,,Vyuzili
byste pfi ndkupu nového vozu viceznackové prodejny (prodejny, kde nabidku tvofi vozy
znatek raznych vyrobcl))?* je uzaviena se Ctyfstupiovou Likertovou $kdlou, kterd byla

pouZita v otdzce tieti. Proti této otdzce a odpoveédim neméli testovani respondenti namitky.
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Pata otazka .Jaké vozy byste v téchto viceznaCkovych prodejndch kupovali? (muzete
zaskrtnout i vice odpovédi)“ je navrzena jako vyctovd. Vycet odpovédi ma Sest polozek:
malé vozy, vozy niZ3i stiedni tfidy, velkoprostorové vozy, terénni vozy, sportovni vozy,
kabriolety. S ohledem na vyhrady respondentt tykajici se nejasnosti otizky byla otazka
pfepracovana na toto znéni: ,Viceznatkova prodejna muze byt specializovana na urc€ity

segment vozu. Pro ktery segment vozi byste uvitali takovou prodejnu?*,

Sesta otazka je trichotomickd otdzka ,,Vyuzili byste pfi ndkupu nového vozu prodeje pies
internet?”* se tfemi moznostmi odpovédi: ,,ne”, ,.ano, ale jen pokud to bude vyhodnéjii nez
v klasickych prodejnach™ a ,,ano, i kdyZ nebudou nabizeny Zadné zvlastni vyhody*. Proti

otdzce a odpovédim nebyly v testovéani vzneseny zadné namitky.

Sedma a osma otazka jsou otazky filtra¢ni: ,Mate zkuSenosti s koupi nového vozu?“ a
WJIste fidic(ka)?" s moZnostmi odpovédi: ano, ne. K t€émto otizkam byla béhem testovéani
pfiddna jeSté jedna filtrani otdzka: ,,Vlastnite automobil?. Po diskusi, zda je tato otiazka
prili§ osobni, bylo rozhodnuto, ze vzhledem k poZzadovanym udajim o osobé muze byt

ponechdna v dotazniku.

Desata a jedendcta otdzka jsou otazky identifikacni, dotazujici se na pohlavi respondenta a
jeho vék. Podrobnéjsi osobni udaje nejsou poZadoviny, nebot’ tyto jsou povazovany za

dostacujici pro tvorbu analyzy vysledku.

3.4.1.2 Dotaznik pro dealery

Stejné jako v piipadé dotazniku pro zdkazniky, byl nejprve vytvoren navrh dotazniku pro
dealery, ktery byl pred kone¢nym pouZzitim testovan. Testovini tohoto dotazniku
neprobéhlo v idedlnich podminkdch, ale i tak bylo inspirujici. Dotaznik byl testovin
osobné& pouze u jednoho majitele autorizovaného dealerstvi. Bylo kontaktovéno dalSich 5
majiteli (feditelt) autorizovanych dealerstvi riznych znacek. Vzhledem k jejich neustalé

pracovn{ vytizenosti byly osobni schizky neustile odkladdny, az prosté vyprsel Cas, ktery
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byl pro testovani vyhrazen. Z ¢asovych davodi bylo nutné zahajit korekcei dotazniku a poté

i dotazovani.

Prvni otizka md ndsledujici znéni: Jak jste pfipraveni na to, 7e od 1. listopadu 2004
vstoupi v platnost vyhlaska uvolfiujici pravidia v prodeji novych automobila?. NavrZzené
odpovédi byly:

* Jsme pln¢ pfipraveni,

* Zajimame se 0 zmeény

* Implementujeme zmény do novych smluy.
Otazka je uzaviend vybérovd. Proti otazce nebyly ndmitky, oviem odpovédi byly
konstruovany tak, Ze se dalo odpovédét viemi tfemi variantami najednou. To neodpovidalo
formétu otazky. kdy méla byt vybirdna pouze jedna ze tif moznosti. Odpovédi byly proto
prepracovany na nasledujici varianty:

=  Maidme jiz podepsané nové smlouvy pro obdobi po 1. 11. 2004.

* O podminkdch nové smlouvy v sou¢asné dobé jedname.

* O podminkach nové smlouvy jsme jesté Zadna jednani nezahajili.

Druha otdzka je zcela totoznd s druhou otiazkou z dotazniku pro zdkazniky. Cilem je

porovnat ndzory obou stran trhu na uvolfiovani podminek v distribuci automobila.

Tteti otizka je také stejnd jako v dotazniku pro zdkazniky, ale s malym rozdilem. Nazor na
stdvajici systém prodeje vyjadfuje majitel prodejny z hlediska vztahu vyrobce — distributor.
Otdzka tedy zacind takto: ,Stévajici systém prodeje automobilu je pro autorizovaného

zéstupce znacky". Varianty odpovédi jsou jiz stejné jako u zdkazniku.

Ctvrta a péta otdzka jsou zaméfeny na zjiSténi, do jaké miry hodlaji distributofi zavadét
viceznackovy prodej. Otazky jsou uzaviené dichotomické s moZnostmi odpoveédi: ano, ne.

U kazdé otazky je jesté dovétek, ve které muZe distributor uvest znacku, kterou hodld nové

prodavat ¢i opravovat. Otazky vypadaji nasledovné:
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Hodlate oslovit zdstupce dalsi znacky k ziskani certifikace pro jeji prodej? (kromé
koncernovych znacek)
* Hodlate oslovit zdstupce dalsi znacky k ziskani certifikace pro jeji servis? (kromé
koncernovych znacek)
a doveétek je v obou pfipadech stejny: .,V pfipadg, Ze ano, o0 jakou znac¢ku by se jednalo:*.
Pii testovani bylo vypozorovino, Ze ,.dalsimi zna¢kami“ mohou byt minény téZ znacky
jednoho koncernu. Jiz v dneSni dob¢ existuji prodejny, které v oddélenych prostorich
zajiStuji prodej nékolika znacek, oviem zjednoho koncernu. Nejcastdji se lze setkat
s kombinaci znacek Volkswagen, Audi, Skoda. popi. 1 SEAT. Proto byl do otazky pfidan

text v zavorce ,,(kromé koncernovych znacek)*.

Sestd otazka ma tif1 Casti a je konstruovina jako vybérovda. Otizka zni: ,Pokud byste
uvazovali o prodeji vice znaCek vozl najednou, jaké néroky na prodej a servis Vam
pripadaji v nasledujicich oblastech vyhovujici?*. Témito oblastmi jsou: personal, prodejni

plocha a servis.

V ¢asti ., Persondl” byly navrZeny tyto moZnosti odpovédi:
* Pro kazdou znacku zvlastni prodejce i techniky
* Pocet prodejcu i technikt dle navStévnosti (popf. prodeji) dané prodejny €i servisu
= Konstantni pocet persondlu pro celou prodejnu
Opét jsem byl upozornén, Ze v tomto pripadé Ize velmi snadno odpovidat zaSkrtnutim
vsech tii moznosti najednou. MozZnosti odpovédi tedy byly pfepracoviny tak, aby se
navzajem vylucovaly. Pfitom byl jejich pocet zredukovén na dvé moznosti:
* Pro kazdou znacku zvlastni prodejce i techniky

* Pro viechny proddvané znacky dohromady jeden prodejni a servisni personal

Druh ¢4st Sesté otazky se tykd oblasti ,,Prodejni plocha™ pri viceznackovém prodeji. Proti
navrzenym odpovédim nebyly vzneseny Zddné namitky pfi testovani a zni takto:
» Preferujete vozy vystavené na jedné plose neoddélené

= Preferujete oddélené prodejni prostory pro vozy ruznych znaCek (napf. prenosné

stény)
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» Preferujete oddélené prodejni prostory pro vozy ruznych znacek (napf. samostatné

mistnosti ¢i patra)

Treti Cast Sest€ otazky se tykala servisu. Navrzené odpovédi byly srozumitelné, a proto
nebylo nutné jejich znéni upravovat. Moznosti odpovédi jsou:

= Odd¢lend stani pro rizné znacky

= Kapacity sténi podle vytiZenosti servisu (podle nav§tévnosti servisu)

* Spolecné kapacity pro vSechny znacky (podle VaSich potieb, jako poskytovatele

servisu)

V sedmé otdzce byla pouzita opét Likertova §kdla stejné jako v otizce ¢. 3 a 4 pro
zdkazniky: rozhodné€ ne, spiSe ne, spiSe ano, rozhodné ano. Otazka byla srozumitelna jiz
pfi testovani, proto byla ponechdna v tomto znéni, kde mé respondent vyjadfit souhlas ¢i
nesouhlas s nasledujicimi vyroky: ,Novy systém prodeje automobilt:*. Moznosti odpovedi
jsou nasledujici:

* ohrozuje nasi existenci.

*  Vytvafi prostor pro dalsi rust podniku.

= snizi ceny vozu.

= snizi ceny servisnich sluzeb.

Osmd a devaté otdzka jsou otdzky identifikacni, kde mél respondent uvést, kterou znacku

v souc¢asné dobé prodéva, a ve kterém kraji pusobi.
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4 VYSLEDKY DOTAZOVANI
Tato kapitola ma dvé Casti. V prvni isti je uveden klic, podle kterého jsou odpovédi

respondentu zpracovany, a ve druhé &isti Je provedena analyza ziskanych dat.

4.1 KIi¢ ke zpracovani ziskanych dat

Odpovedi uvedené v dotaznicich bylo nutné prevést podle urcitého klice na znaky. které
jsou elektronicky snadno zpracovatelné. Ziskana data byla zpracovdna v programu MS
Excel. Jednotlivym odpovédim v kazdé otazce byla vzdy prifazena &iselnd hodnota, kterd

je pro pocitacové zpracovani nejvhodné;jsi.

KIi¢ k dotazniku pro zdkazniky je nasledujici:

Otdzka €. 1a 2: Otazka ¢. 6:

Ano: 1 Ne: 1
Ne: 2 Ano, ale jen s vyhodami: 2
Nevim; néco jsem zaslechl: 3 Ano, i bez vyhod: 3
Otdzky ¢. 3 a 4: Otdzka ¢. 7, 8. 9:

Rozhodné ne: 1 Ano: 1

SpiSe ne: 2 Ne: 2

Spise ano: 3

Rozhodné ano: 4

Otézka ¢. 5: Otdzka ¢. 10:

Malé vozy: 1 Muz: 1

Nizsi stfedni tF.: 2 Zena: 2

LY 5 Otazka ¢. 11:

ety vooy, ’ Vék je zpracovin ve Ctyfech intervalech
Sportovni vozy: 5

Kabriolety: 6




Kli¢ k dotazniku pro dealery je nasledujici:

Otdzka €. 1: Otazka ¢&. 6:

Podepsané smlouvy: 1 a.  Prodejci zvlast: 1
Jednani probiha: 2 Prodejci dohromady: 2
Jednani nezaalo: 3

Otéazka ¢. 2: b. Neoddeélend plocha: 1
Ano: 1 Odd¢lena — prenosné stény: 2
ez 12 Oddélend ~ patra, mistnosti: 3

Otazkac.3a7:

c. Oddélena stani servisu: 1
Rozhodné ne: 1
: Stani podle vytiZenosti: 2
Spise ne: 2 _
Kapacity dle potfeb majitele: 3
SpiSe ano: 3
Rozhodné ano: -+
Otazka¢.4a 5: Otdzka¢.8a9:
Ano: 1 Jednoznaéné nazvy znacek: Skoda, atd.
Me: - 2 Jednozna¢né ndzvy kraji: Praha, atd.

4.2 Analyza dat ziskanych dotazovanim

Tato analyza pfinasi vysledky dotazovani, které probihalo od 5. 4. do 18. 4. 2004. Kazdy
respondent, jak firmy, tak i zdkaznici, mél na zodpovézeni dotazniku deset pracovnich,
popi. 14 kalendarnich dni. Vzhledem k nizkému poc¢tu a zaimérmym vybérum respondenti

nelze uvedené vysledky zobecnovat.

4.2.1 Vysledky dotazoviéni zakazniku

Na dotaznik pro zdkazniky odpovédélo celkem 30 respondentil. Pfesny pocet oslovenych a
tudi? i ndvratnost odpovédi nelze zjistit, nebot’ po prvnim kole 15 oslovenych respondentu

byli dalii oslovovéni pfimo témi dotazovanymi z prvniho kola. Témi, ktefi nakonec ve
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vyzkumu odpovidali, byli pfedeviim muzi (87 %), Nejvétsi zastoupeni méla vékova

kategorie od 18 do 30 let se 44 % odpovedi. Spolu s kategorii od 31 do 40 let tvofili

respondenti do 40 let vice nez tfi Ctvrtiny dotazovanych (77 %). Valni vétSina (80 %)
respondentll ma svuj vlastni automobil, pticemz 67 % dotdzanych ma zkusenosti s koupi
nového vozu. VSichni dotazovani jsou drziteli fididského opravnéni. Z této charakteristiky
vyplyvd, Ze zameémny fetézovy vybér, ktery byl pro ziskavani respondentt zvolen, byl vérné
dodrzovin. Ve vyzkumu tedy neodpovidaly nekompetentni osoby, napf. déti pod 15 let,
osoby bez fidicského prikazu atd. Byt' by mély tyto osoby zajimavé nazory, nejedna se o

cilovou skupinu prodejcu novych automobili.

Zdkaznici autosalont jsou z VESi ¢asti informovini o tom, Ze v prodeji automobilii maji
nastat urCité zmeény. Vyzkum se jiZ nezabyval tim, do jaké miry jsou s problémem
obeznameni, ale 27 % dotazanych o zménach vi a dalsich 43 % o nich zaslechlo (ve

sdélovacich prostredcich, od znamych, kolegli ze zaméstnani ap.).

Polovina dotazovanych souhlasi s postupem organu EU, které chtéji automobilovy trh
zbavit vyjimek, které omezuji volny trh. Jen 23 % je proti tomuto uvoliovani trhu a
zbytek, tedy 27 %, nedokaze postup EU posoudit, nebot’ se o tuto problematiku nezajima.
Dalo by se fici, Zze odpovédi této ¢tvrtiny dotdzanych by nemély byt briny v dvahu.
Nicméné to, Ze se nékdo nezajima o zdkony ustanovujici prodej automobill, neznamena,
Ze se nezajima o kone¢nou podobu prodeje novych vozi, se kterou se jako zakaznik

setkdva.

67 % zakaznika nepripadd dosavadni zplsob prodeje v mensi i velké mife omezujici, ale
na druhou stranu 54 % celkem vyhovuje. VyloZené nevyhovujici je pouze pro 23 %
dotdzanych. K varianté, Ze prodej vozi je teritoridlné dobfe dostupny se priklonilo se
slabym souhlasem ..spise ano* 57 % dotdzanych, rozhodné souhlasi 13 %. V pripadé
opravirenskych sluZeb je situace velmi podobnd. Slaby souhlas se snadnou dostupnosti
servisu vyjadfila polovina zékaznik(. Zajimavé je, Ze pfi snaze vyrobcl zajistit pro
zakazniky maximalni kvalitu nahradnich dila, si celych 13 % dotizanych mysli, Ze jejich

vozy nedostévaji ty nejkvalitnéjsi dily. Stejny pocet se také spiSe pfiklani k tomuto stavu.
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Velmi zajimavym zjisténim tohoto vyzkumu je fakt, Ze by zékaznici viceznackové
prodejny, kde mohou na jednom misté porovnat vice znadek automobild, spise (30 %)
nebo v zddném pfipadé (13 %) nevyuzili. Na druhé strang stoji samoziejmé nadpoloviéni
vétsina t&ch respondentu, kefi by do viceznatkovych prodejen urcité nebo alespon
v ur¢itych pfipadech zavitali. Zdkaznici by nejvice privitali, kdyby se prodejci zaméfili na
prodej vice znaCek automobili najednou zejména v oblasti malych vozu (21 %), vozi nizsi

stredni tfidy (32 %) a velkoprostorovych vozi uréenych hlavné pro rodiny s détmi (16 %).

Je sice stale veétSina téch, ktefi by automobil v Zidném ptipadé nekupovali pfes internet (64
%), ale na vysledcich vyzkumu je vidét nastup mladsi generace, ktera se s internetem jiz
vice szila. Pokud by totiz pfi prodeji pfes internet byly nabizeny ur¢ité vyhody, rozhodla
by se pro internet cela tfetina dotazovanych. Lze pfedpoklddat, Ze internetovy prodej by se
mohl za urCitych podminek na trhu ujmout. Na druhou stranu lze fici, Ze jeho ndstup
nebude nijak raketovy, nebot’ internetu by pro niakup vozu v kazdém pfipadé pouZila pouze

3 % dotazanych respondentu.

4.2.2 Vvsledky dotazovani mezi prodejci novych osobnich vozu

V této &asti vyzkumu lze vysledovat navratnost odpovédi pfi oslovovani e-mailem celkem
piesné. Na za&atku bylo rozesldno pfesné 496 e-mailu. Z toho jich na udané adresy nedoslo
34. Prisly také 2 negativni odpovédi, ve kterych prodejce odmitl odpovidat z podezfeni na
obchodni $pionaz. Na vyzvu k odpovidani reagovalo 72 respondentt vyplnénim a odeslani

dotazniku, zbyly pocet 388 dotazovanych nereagoval Zidnym zpusobem.
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Reakce oslovenych respondentu-dealerd na vyzkum
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Na grafu €. 6 je ndzomé vidét procentudlni rozdéleni reakci na pravodni dopis
k dotazovani. Ndvratnost e-maili prekroCila puvodné ofekdvany pocet odpovédi o 5 %.
Tato vy3§i 15% navratnost odpovédi odpovidd zhruba ndvratnostem pisemného
dotazovani, ktera se obvykle pohybuje okolo 10 %. Mirné navySeni lze pficist snadnosti a
rychlosti odpoviddni a téméf nulovym ndkladim. Také zde moZnd sehrdla svou roli

skutecnost, Ze se jednalo o dotaznik k diplomové préci, a nikoliv o komeréni dotazovani.

Na dotaznik odpovidali dealefi ze vSech kraju Ceské republiky. Nejvétsi zastoupeni mély
kraje Stfedocesky (12 %), JihoCesky, Praha, Moravskoslezsky a Liberecky (po 11 %), kde
se také nachdzi absolutné nejvétsi pocet autorizovanych dealerstvi. Liberecky kraj je
vyjimkou, a tak lze tomuto pfipadu pfi¢ist urCité sympatie s mistem univerzity. Nejméné
odpovédi pfislo ze Zlinského kraje (3 %), Vyso€iny, Plzefiského a Karlovarského kraje (po
4 %). V téchto krajich se nachdzi naopak jedny z nejfidSich siti prodejen novych osobnich

vozu.
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Z pohledu znalek se na odpovadich nejvice podileli dealefi Skody (25 %), Mitsubishi a
Suzuki (po 8 %). Vysoka utast Skody je jasné déna hustotou jeji tuzemské dealerské sits,
ktera nekolikandsobne pfevy3uje potet pobosek ostatnich znagek. Dealefi ostatnich znadek
odpovidali take, ale jiZ v mensim mnozstvi. Celkem odpovidali zéstupci 25 z 36 znadek ve

vybéru, coz Cini celych 69 % z celku.

Nové podminky prodeje znamenaji pro dealery také nové smlouvy. Prvni otizka
zjidtovala. v jakém stidiu se jejich jedndni o novych smlouvach nachdzi. 21 % dealeri
odpoveédelo. Ze md jiz nove smlouvy podepsané. Vzhledem k tomu, 7e se jednd o ddaje ze
zatitku dubna 2004, je to uspokojivy podil. Daliich 62 % o podminkich nové smlouvy
jednd a zbylych 17 % jedt¢ Zidna jednani nezahdjilo. Také vice nez polovina (57 %)
dotazovanych dealeru souhlasi s postupem EU, kterd chce omezit pasobeni vyrobcl

automobill na jejich podnikani.

Zajimavé je, Ze piibliZzn¢ stejné procento dealeru (55 %) nepovaZuje stivajici systém za
omezujici jejich podnikani. S vyrokem, Ze stdvajici systém je vyhovujici spiSe souhlasi 53
% a rozhodné souhlasi 6 % dealeru. Jen 10 % z nich rozhodné povazuje soucasny stav za
nevyhovujici. Celych 80 % (54 % spiSe ano, 26 % rozhodné ano) podnikateli v této branzi
povazuji ziskani autorizace k prodeji za snadné. V pfipadé€ servisu je situace se ziskdnim
licence na autorizovany servis je3té snadngj3i, coZ potvrdilo celych 90 % dealera (54 %
rozhodné ano, 36 % spiSe ano). Skute¢nost, Ze sité zajidtujici autorizovany servis pouZivaji
pro opravy dily vysoce kvalitni, potvrzuje svym souhlasem celych 90 % dotazanych (58 %

rozhodné ano, 32 % spiSe ano).

S prodejem vice znaéek vyjadfilo souhlas 39 % oslovenych prodejen. v piipadé servisu je
to o 1 % méné, tedy 38 %. Nejvétsi zajem o ziskani dal3i autorizace pro prodej je u znaek
Renault a Toyota. V pfipadé servisu jsou nejZzadangjsi Citroen a opét Renault. Renault byl
totiZ v poslednich letech velmi tispény, prodeje rostly nepretrzité od roku 1998 az do roku

2002, kdy byl nejproddvanéjsim zahraniénim automobilem v CR. Od roku 2003 se viak

dostéva pomalu do sestupné faze.
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V piipadé, Ze by dealer uvazoval o prodeji vice znagek pod jednou strechou, je jejich

predstava o personalu, prodejni plose a servisu nasledujici:
* 56 % dealeri preferuje zvl4stni prodejce i techniky pro kazdou proddvanou znacku.

Tato varianta také odpovida predstavam vyrobci pro prodej vice znacek na jednom

miste.

* Polovina dealerti preferuje vozy vystavené na jedné plose oddélené prenosnymi,
popf. optickymi st€nami pro odliSeni znadek. Vyrobci samoziejmeé chtéji co nejvice
zachovat identitu svych znacek, a tak se snazi prodejni prostory od ostatnich odliit
radou podminek. Zdkaznici zase mohou mit opa¢né pfedstavy. Proto se domnivam,
ze tato varianta optickych stén je vhodnym kompromisem. Pro variantu prodejni
plochy vyhrazené pro rizné znacky v riznych mistnostech ¢i patrech jedné budovy
¢i komplexu budov se rozhodlo nejméné respondenti (22 %). Tato varianta by se
vyrobcum zamlouvala nejvice, ale je jasné spojena s velkymi kapitilovymi
investicemi. Proto je podporovdna malym poctem prodejcti. Pro tfeti variantu
neoddélené prodejni plochy pro rizné znacky se priklonilo 28 % dotazovanych.
S touto variantou zase nebude souhlasit Zadny z vyrobcu, takZe prodejcim zfejmé
nepovede ji zrealizovat.

= 'V piipadé servisu si predstavuje 46 % vedoucich pracovniku idedlni pocet
servisnich stani podle svych potfeb. Podle ndvstévnosti servisu by volilo pocet
servisnich stani 35 % dealera. Pozadavkim, které pravdépodobné budou mit na

opravny vyrobci, se nejvice priblizuje varianta ,,podle navstévnosti™.

V sedmé otazce byly respondentim predloZeny ¢tyfi vyroky tykajic se nového systému:

o Novy systém prodeje, nové smlouvy a nové podnikatelské podminky nepovaZuje
v Zadném piipadé za ohroZeni své existence celych 31 % podnikatelt. DalSich 32 %
vyjadfilo mirny nesouhlas s timto vyrokem. Pouhych 8 % respondenti povazuje
tyto zmény za vyrazné ohrozeni své podnikatelské existence.

o Nejvétsi podil méla u vyroku ,,novy systém vytvéii prostor pro dalsi rist podniku®
odpovéd’ ,spiSe ano*, a to 43 %. Dalsich 11 % dealeru vyslovilo jasny souhlas
s timto vyrokem. Da se tedy fici, Ze 54 % obchodniki mini vyuzit pfileZitosti a
roz&ifit své aktivity. To je sice pozitivni zprdva, ale na druhé strané stoji 46 % téch,

kterym zmény voln€jsi rozhodovani nepfinesou.
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o Velmi vyznamny je vysledek odpovédi na otdzku. zda po zménach prijde zlevnéni

automobili. Polovina prodejcii tvrdi, 7e rozhodné ne. DalSich 39 % si to spise
nemysli. Je to tedy drtiva vétSina odborniki z praxe, ktefi vidi budouci nasledky
legislativnich zmén dplné opa¢né nez Jejich prosazovatelé. SniZeni cen vozi byl
totiZ jeden z hlavnich argumentu teoretikii, ktef{ zménu .-k dobrému* prosadili.

o Hodné podobnd je situace u cen servisnich sluZeb. Ze by se zlevnila price
v servisech si rozhodné nemysli 59 % dealert. mirny nesouhlas vyjadfilo 29 %

znich. Proti nim stoji pouhd 4 % téch, ktefi rozhodné oCekdvaji sniZeni cen

servisnich praci.

4.2.3 Porovnéni vysledku dotazovani mezi zdkazniky a prodejci

Porovnany budou jen ty otazky, na které byli zdkaznici tazani v obou dotaznicich. Nejde

vzdy pfimo o stejné otdazky a odpovédi, ale shodné téma.

Stejné znéla druhd otizka v obou dotaznicich. Zatimco, zdkaznici méli na vybér ze i
odpovédi, méli dealefi k dispozici odpovédi pouze dvé. Treti varianta: ,Nedokdzu
posoudit, o dané téma se nezajimam" jim nebyla nabidnuta ¢ist€ z toho divodu, Ze jako
prodejce se o danou oblast zajimat musi, a také by meél zaujmout né€jaky nazor.
S uvoliiovani podminek na tomto trhu souhlasi vice dealefi (57 %) nez zakaznici (50 %).

Ze zdkazniku ale celych 27 % nedokaze postup EU posoudit, protoze danou oblast nezna.

Treti otiazka byla postavena stejné v obou dotaznicich stim rozdilem, Ze zikaznici
posuzovali stivajici systém ve vztahu ,zdkaznik — prodejce”, kdezto dealefi ve vztahu
.prodejce — vyrobce*. A nyni k jednotlivym bodum otazky:
> V urcité mife je stdvajici systém prodeje omezujici pro obé strany. Na strané
dealerii je vSak vice téch, ktefi se citi byt ur¢itym zpisobem omezovani ve svém

rozhodovani. Ti maji totiZ ,ruce svdzané" smlouvami, které jim nékdy nepfimo

uréuji dokonce i vySi zisku.
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» 'V obou piipadech souhlasi nadpoloviéni vétSina (54 az 53 %) dotazanych s tim, Ze
je nyn€jsi zpusob prodeje spiSe vyhovujici. Za tplné vyhovujici nepovaZuje zpiisob

prodeje Zadny ze zdkaznikt (0 %).

Y

58 % dealeru je rozhodné toho nédzoru, Ze se v jejich servisech pouzivaji dily
vysoké kvality. Jejich zdkaznici si to mysli jen v 27 % piipadi. O néco vlaznéji
pfipousti vysokou kvalitu ndhradnich dili dalSich 32 % jejich kolegi-prodejci.
Z pohledu zikazniku je to 47 %. Jen 10 % majiteli opraven si mysli, Ze by mohla
byt kvalita pouzZivanych ndhradnich dilt vy3$si. Stejny nazor ma ale celych 26 %

zakazniku téchto servisu.
Vice zna¢ek najednou hodla podle vyzkumu prodavat 39 % dealert. Teoreticky vzato by se
méli setkat s ispéchem, nebot’ daleko vétsi podil zdkazniki (20 % rozhodné ano, 37 %
spiSe ano) se chysta tyto prodejny navstivit.

4.3 Odhad budouciho vyvoje

Z oficidlnich ddaji Ministerstva financi CR o vyvoji ekonomického cyklu vyplyva, Ze

bvchom se méli v soucasné dobé nachézet ve fazi konjukturalni, jak naznaCuje graf ¢. 7.
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Vyvoj ekonomického cyklu od roku 1996 s predpovédi na 3 roky
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Data uvedend v grafu jsou pfedpovédi vyvoje nasi ekonomiky, podle niZ by mélo dochizet
v letech 2005 a 2006 k rustu ve vySi 3,2 % a 3,6 % ro¢né. Pro rok 2004 je odhadovana

extrapolace ve vy3i 2,8 % ro¢niho rastu HDP.

V souvislosti s timto trendem je moZné ofekdvat i oZiveni na trhu novych automobild,
ktery zaZivd od loniského roku recesi. Tato recese se projevuje celosvétové ve vSech
rozvinutych ekonomikéich. U nds se recese projevila mirnym poklesem prodeji osobnich
vozi v roce 2002 a do dnednich dnd lze hovofit o stagnaci trhu na drovni tohoto roku.
V oblasti prodeje lehkych uzitkovych vozu se viak setkdvdme se silnym rustem okolo 30
% oproti roku 2002. Kategorie lehkych uZitkovych automobild tzce souvisi s osobnimi
vozy, nebof nékteré osobni vozy se daji pouzivat jako uZitkové a naopak. Vzhledem
k daflovym tlevam, které plynou z pouzivani uZitkovych vozu k podnikini, se na Ceskych

silnicich zagaly vyskytovat automobily této kategorie velmi Casto.
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Z mnoha rozhovord s odborniky z praxe vyplynuly skutegnosti, které neodpovidaji planim
zikonoddred. Podle slov nekterych zdstupei u nds prodavanych znacek nedojde v CR
k otekdvanému sniZeni cen vozi i servisnich praci, ale naopak. Dnes je slySet z st snad
kazdého prodejce, Ze marZe z prodeje vozi jsou tak nizké, Ze neni prodej vozi nijak
podnikatelsky zajimavy. Jediné co dnesni autorizované dealery ..drzi nad vodou*, je pravé
provozovani autorizovaného servisu. Jak plyne ze zkuSenosti ze sousednitho Némecka.
nebude proto samostatnych prodejen bez servisu mnoho ani u nis. i kdyZ to je podle nové
vyhlaSky moZné. Navic proti sniZeni cen hovoii dali kapitdlové investice. které budou
muset podnikatelé vloZit do zajiSténi daliich podminek plynoucich z novych smluv, popf.

k zajiSténi rozSifenych sluzeb pro své zdkazniky.

S viceznaCkovymi prodejnami automobili se nebudeme setkdvat na kazdém rohu. Jde o
neprozkoumanou oblast trhu, takZe do vystavby prodejen specializovanych na uréity
segment vozu se pusti jen ojedin€ly experimentitor. Také u prodeje vozu pfes internet
neo¢ekavejme Zadny boom. Také v zdpadni Evropé je tato moZnost vyuzivana pouze
okrajové a drtivd vétSina automobilt je prodana v klasickych zdénych autosalonech. Tyto

skute¢nosti vyplynuly rovnéz z provedeného vyzkumu celkem jasné.

S omezovanim vlivu vyrobci na sit¢ prodejen svych vyrobku to také nebude nijak
prevratné. Automobilky vytvéreji v politickém zdkulisi silnou lobby, kterd jim umozZiuje
vyznamnym zpisobem ovliviiovat legislativni rozhodnuti, kterd se tykaji jejich ¢innosti.
Proto také nova blokova vyjimka, jak v EU, tak i u nds, omezuje hlavné automobilky, které
maji vice nez 40 % trzniho podilu. V zemich EU je to situace nevidand, v CR ojedinéld,
takZe pro ..zbytek™ skoro vSech vyrobcu plati podminky, které jim v podstaté umozZnuji

udrZet stavajici podobu svych distribuénich siti jen s malymi zménami v dealerskych

smlouvach.

Shrneme-li tedy zjisténa fakta a odhady budouciho vyvoje mohla by situace na
automobilovém trhu vypadat takto: Z pohledu zdkaznika se forma prodeje automobild

nijak razantné nezméni. Jako zdkaznici se muZeme ojedinéle setkat s prodejnami, které se

budou snazit poskytnout netradi¢ni prodejni sluzby. Prodej pres internet zfejm¢ zaujme
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SVOU NEeVYTaznou pozici na tomto trhu. Sit znackovych prodejen také nijak vyrazné

neZhOUStI'Ie. ovsem v pI‘lpade aulOnZO\'&I})"Ch opraven by se ZékaZHfCi mohli setkat S lep§f

dostupnosti z hlediska jejich polohy. V z4dném pfipadé by zékaznici neméli ocekavat
snizovani cen vozu i oprav. Pokud zistanou ceny na dneSni trovni a nevzrostou, miZeme
to povazovat za uspech. Pozitivni zprivou Je, Ze ostry boj o zdkaznika podpofen navic
blokovou vyjimkou bude v této oblasti pokracovat i nadle. Sluzby pro zdkazniky se budou

blizit jeSté vice pranim zdkaznikim k jejich plné spokojenosti.

4.3.1 Doporuceni vyplyvajici z vyzkumu

Doporuceni lze vtéto oblasti adresovat hlavné vyrobciim, popi. jejich oblastnim
zastupcum, a dealeram. Tyka se formy prodeje a servisu vice znacek pod jednou stiechou,
kterd by se u nas mohla v ur¢ité mife vyskytovat:

= Vyrobci by neméli pozadovat striktni oddéleni ,,své" prodejni plochy od ostatnich
znaCek. Nese to s sebou nemalé financ¢ni investice, do kterych se nemusi dealerim
chtit. Mohli by se nakonec rozhodnout pro prodej té znacky, kterd ma kritéria
prodeje preci jen voln€jsi. Rozumnym kompromisem se v tomto bodé jevi oddélené
prodejni plochy pro jednotlivé znacky, oviem prostfednictvim prenosnych, popf.
optickych stén. Tato varianta zajisti, Ze si zdkaznik nesplete znaCky vystavenych
vozi, a pfitom neni tak finan¢né naro¢nd pro dealery, aby si ji nemohli dovolit.

* V piipadé prodejniho a servisntho persondlu by nemél vice méne¢ vznikat mezi
vyrobci a dealery konflikt. Obé strany se vétsi poloviné shoduji v tom, Ze je potfeba
mit pro kazdou znac¢ku zvlastni persondl. Kvalitni vySkoleny persondl je v dnesni
dobé velmi drahy, ale poskytuje zdkaznikovi vysokou hodnotu v podobé odbornych
védomosti, dovednosti a v podobé kvalifikovanych rad. Slou¢enim jejich price pro
dvé nebo vice znacek dohromady by znamenalo neunosnou zatéZz pro
automechaniky a zna¢né sniZeni znalosti u prodejcu, coZ by znacné sniZilo kvalitu
jejich prace.

* 'V pfipadé servisnich stani by méli vyrobci opét rozumné posuzovat své naroky. Na
oddélenych stanich, kterd by zfejmé nejvice vyhovovala jejich pozadavkim, by se

podle vyzkumu bez problémi shodli jen s 19 % dealeru. Zbytek prodejct by si
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predstavoval pocet servisnich stin{ podle svych vlastnich predstav a potieb, pop.

Avate 1 x v s e =
podle navstévnosti servisu. Je moZné se domnivat, Ze mnoho prodejcii by uréilo

pocet stani pravé podle navitévnosti servisu, ale nelze na to spoléhat. Proto se asi
jako nejlepsi kompromis pro tento bod jevi varianta ,,podle nav§tévnosti*. Prodejce
by napf. podle nové smlouvy musel zajistit takovy pocet stdni, aby byl zdkaznik
obslouZen do pfedem stanovené doby. Pfi podpisu nové smlouvy by se vychizelo
z dosavadnich udaji o navstévnosti servisu, popi. ze zkuSenosti. Po nékolika
mesicich by se mohla provést revize kapacit a navstévnosti servisu. a poté piipadné

provést zmeény.

S ZAVER

Cilem této price a vyzkumu bylo pfinést odpovéd’ na nékteré otizky, vyskytujici se v
souvislosti s novou blokovou vyjimkou. Vyzkum se zaméfil na sbér a analyzu

sekunddrnich 1 primarnich dat.

Nejprve byla charakterizovana droven soucasné poptavky a nabidky na trhu novych
osobnich automobilt. Bylo zjisténo, Ze rozmisténi nabidky prodejnich a servisnich sluzeb
pro automobily vesmés odpovidd poptavce. V krajich s nejvétSimi mésty CR je nabidka
vy$8i, neZ by se dalo podle jejich ekonomickych ddaji ocekdvat. Koupéschopnost obyvatel
je hluboko pod tirovni, se kterou se setkdvaji obchodnici v zemich EU. Pro ¢eského obcana
je koupé nového automobilu stale jesté véci ,svatecni”. Co se ty¢e prostoru pro odbyt
novych automobilu, poskytuje CR dostate¢ny potencidl v porovnani se zemémi EU. Tento
zatim dfimajici potencidl bude motorem pro dalsi zlepSovani sluzeb pro zakazniky nejen

v této oblasti.

Vyzkumem byla potvrzena pomérné mala informovanost zdkaznikii o pripravovanych
zménach. Vétsina prodejct v této dobé jednd o podminkdch novych smluv s vyrobei €1
dovozci. Existuje oviem i mald ¢ast téch, ktefi se nastavajicim zménam jeSté vénovat
nezacali. Neceld polovina prodejct se ve vyzkumu svéfila s tim, Ze hodla zacit prodavat

najednou vice znacek automobil, coZ do dnesni doby nebylo mozné. V téchto prodejnach
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by neméli mit nouzi o zikazniky, nebot’ vice nez polovina z nich priznala, Ze by pro né

byla navstéva takové prodejny zajimavi. Nejvice navitévované by byly viceznackové
prodejny zaméfené na vozy niZii stiedni tfidy, malé a velkoprostorové vozy. Pro vétSinu
obchodnikli jsou nové zmény prileZitosti pro dalsi rozvoj v podnikdni a jen mensi ast
z nich povazuje nastavajici situaci za hrozbu pro svou existenci. Dd se fici, Ze zmény berou
obchodnici zdravé soutézive, coz muZe piinést dalsi zlepSeni pée o zdakazniky. Velmi
zajimavé je potom zjiSténi, Ze naprostd vétsina dotdzanych prodejct nesdili nazor autort
blokové vyjimky, podle kterych by mély vnovém systému klesnout ceny novych
automobilll a opravérenskych praci. Podle nézori odbornikii z praxe budou moci
povaZovat zdkaznici za velky uspéch, kdyZ ceny zistanou alespori na dne$ni drovni nebo

jen mirn€ zvysi.

Zavérem by bylo vhodné dodat, Ze problematika blokové vyjimky je velice slozita a
zaméstnava stovky pravniki jak v EU, tak i u nis v CR. Pozorovatel stojici opodil, by
mohl Fici, Ze se jedna o bitvu na nékolika frontach. Jedna se odehrava mezi zakonodarci a
zastupci vyrobct automobilu, dalSi mezi vyrobci a jejich distributory a posledni mezi
distributory a jejich zakazniky, kde se rozhoduje o kone¢ném uspéchu. Jak nasveédCuji
zpravy ze sousedniho Némecka, kde platnost blokové vyjimky zacala jiz 1. fijna 2003, neni
situace vyfeSena jeSté ani v téch bodech, kde jiz mélo byt davno jasno. Automobilky se
totiz zuby nehty brani odstranéni vyjimek, které pro né az dosud platily. Maji pro to
nespocet argumenttl, at’ uz opravnénych, nebo ne. Hlavnim z nich je ten, Ze automobil je
vée natolik slozita, Ze si zasluhuje vyjimecné podminky. Stejné tak je slozitd i celd tato
problematika a nelze ji vyfesit najednou. Resenim budou jednotlivé zpravy, analyzy,
posudky a opatfeni, kterd povedou k vyfeseni celé této problematiky. Kapkou v mori

téchto zprav a analyz je také tato prace, kterd se snaZi prispét k vyjasnéni tohoto tématu.
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piiloha ¢. 1 — Dotaznik pro zakazniky

Dotaznik

Vazeny respondente,

odpovidejte, prosim, jako (potencidlni) zikaznik prodejce automobila. Pokud neni uvedeno
jinak, zaSkrtnéte u kazde otizky pouze jedno policko.

1. Vite o tom, Ze od 1. listopadu 2004 vstoupi v platnost vyhlaska uvoliiujici pravidla
v prodeji novych automobilu?

| Ano
O Ne

[J  Neéco jsem o tom zaslechl

2

Souhlasite s postupem EU, ktera chce postupné zbavit vyrobce automobili vlivu na
prodej svych znacek automobilu.

[J Ano, souhlasim s uvolfiovinim podminek na trhu novych vozi

[J Ne. vyhovuje mi puvodni stav prodeje (fizeného automobilkami)
[J Nedokazu posoudit, o danou oblast se nezajimam

3. Stavajici systém prodeje automobilu je pro zakaznika:

rozhodné  spiSe spise rozhodné

ne ne dno dno

a. omezujici O ] O O

b. vyhovujici O O O O

c. zajiStujici oblastné snadno dostupny O O O O
prodej

d. zajistujici oblastné snadno dostupny ] O] B ]
Servis

e. zajistujici vysokou kvalitu O ] i O

niahradnich dila

=

Vyuzili byste pii nakupu nového vozu viceznackové prodejny (prodejny, kde
nabidku tvoii vozy znacek ruznych vyrobcu) ?

rozhodné¢ ne spiSe ne  spiSe ano rozhodn¢ ano

O O O g

5. Viceznatkovi prodejna miize byt specializovina na urcity segment vozu. Pro ktery
segment vozii byste uvitali takovou prodejnu? (muzete zaSkrtnout i vice odpovédi)

malé vozy vozy nizsi stfedni velkoprostorové terénni sportovni  kabriolety
lf‘fd}’ VOzZy VOZY VOZYy
[J O & O O O

80



priloha <. 1 — Dotaznik pro Ziikalzmk}-

6. Vyuzili byste pfi nakupu nového vozu prodeje pres internet?

0 Ne
O

Ano, ale jen pokud to bude vyhodnéj3i nez v klasickvch prodejnach

0  Ano,ikdyZ nebudou nabizeny zddné zvlastni vvhody oproti

klasickym prodejnam
7. Mate zkuSenosti s Koupi nového vozu? :Eo
s 3wy o ano
8. Jste ridi¢(ka)? -
9. Vlastnite automobil? 3%0
Muz
10. Pohlavi: 0]

11. Kolik je Vam let:

Jeité jednou Vam dékuji za vénovany Cas a podporu mé prace.
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piiloha ¢. 2 — Elektronicka podoba dotazniku pro zdkazniky

Vazeny respondente,

odpovidejte. prosim. jako (potenciali) zakazik prodejce automobilit. Pokud n ity -
odpoved. V' 5. ofazee lze vybrat vice odpovedi n{hm{.mn policka vedie ‘wr:ﬂ uvedeno jmak. vyberte u kazde otazky pouze jednu

1. Vite o tam, 2e od 1. hstopadu 2004 vstoup: v plamest vyhlatka wvalingici pravidla v prodeji nevych antomobihi?
ano o 3

2 Souhlasite s posrupem EU. ktera chee postupné zbavit vyrobee automobilii viivu na predej svvch madek auntemeba?
Ano sovhiasim § woOlovanim podmingk na thy nowchvord v =

3. Stavajica system prodeje automobili je pro zakazmuka

a) omenuEci rochoded ne v
b) vybovupici rathodeéne
¢) zapst'upici oblastné snadno dostupay prode) rothodréne v
d) zapit'upci oblastnf madno dostupny serws rothodnd ne v
¢) zapitlupic wysokou kovaltu ndbradnich &b roshodedne

4. Vyuili byste pii nakupu noveho veru vicematkove prodejny (prodejny, kde nabidku tvofi vozy matek niznych vyrobed)? mchodndne

5, VicemaZkeva prodejna milte byt specializevana ma wrlity segment vonl. Pro Ktery segment veni byste wvitali takoveu predejnu? (mikete
zatkrtnout i vice odpoved)

[ malé vory

O vozy s stfedni thidy

O velkoprostorové wozy

[ terénni vozy

O sportowni vozy

[ kabnolety

6. Vyuzili byste pii nakupu noveho vozu prodeje pfes internet?

ne v
7. Mate tkuiencsti s koupi novehs voru? ano ¥

8. Jste Aidit(ka)? ano ¥

9. Vlastuite automobil? ano ¥

10. Vaie pohlavi: mui ~

11. Kolik je Vam let?

[ Odesist || Vysstttormulsi |
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Pfiloha ¢. 3 — Dotaznik pro dealery

Dotaznik
Vazené damy a panové,

u kazde otazky zaSkrtnéte, prosim, jednu odpovéd’. Na otazky odpovidejte z pohledu majitele
(feditele) autorizované prodejny automobild.

1. Jak jste pFipraveni na to, Ze od 1. listopadu 2004 vstoupi v platnost vyhlaska
uvolnujici pravidla v prodeji novych automobili?

[0 Mame jiZ podepsané nové smlouvy pro obdobi po 1. 11. 2004.
[J O podminkdch nové smlouvy v soucasné dobé jedname.
[J O podminkdch nové smlouvy jsme jesté zadna jednani nezahdjili.

2. Soubhlasite s postupem EU, ktera chce postupné zbavit vyrobce automobila vlivu na
prodej svych znac¢ek automobilu?

[J  Ano, souhlasim s uvolnovianim podminek na trhu novych vozi
[J Ne, vyhovuje mi puvodni stav prodeje (fizeného automobilkami)

3. Stavajici systém prodeje automobilu je pro autorizovaného zastupce znacky:

rozhodné ne spiSe ne spiSe ano rozhodné ano
omezujici
vyhovujici
zajiStujici snadno dostupny prodej
zajiStujici snadno dostupny servis
zajiStujici vysokou kvalitu nahr. dilu

cpooe
B
ELEVEN

DN
e o 3 1

4. Hodlate oslovit zastupce dalsi znacky k ziskani certifikace pro jeji prodej? (kromé
koncernovych znacek)
ano ne

| [E]

V piipadé, Ze ano, o jakou znacku by se jednalo: ...

5. Hodlite oslovit zastupce dalsi znac¢ky k ziskani certifikace pro jeji servis? (krome

koncernovych znacek)
ano ne

O O

V piipadé, Ze ano, o jakou znacku by se jednalo: ...
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Piiloha ¢. 3 — Dotaznik pro dealery

d.

Pokud byste uvazovali o prodeji vice znacek vozi najednou, jaké naroky na prodej
a servis Vam pripadaji v nasledujicich oblastech vyhovujici?

a. Personal:
L) Pro kazdou znacku zv1astni prodejce i techniky

[0 Pro viechny proddvané znacky dohromady jeden prodejni a servisni
personal

b. Prodejni plocha:
L) Preferujete vozy vystavené na jedné plose neoddélené
[J  Preferujete oddélené prodejni prostory pro vozy ruznych znacek (napr.
prenosné stény)
[J  Preferujete oddélené prodejni prostory pro vozy ruznych znacek (napf.
samostatné mistnosti ¢i patra)

c. Servis:
[J Oddélena stani pro rizné znacky
[] Kapacity stani podle vytizenosti servisu (podle nav§tévnosti servisu)
[J  Spoleéné kapacity pro viechny znacky (podle Vasich potieb, jako
poskytovatele servisu)

Novy systém prodeje automobili:

rozhodné ne spiSe ne spise ano rozhodné ano

ohrozuje nasi existenci ] = i1 O
vytviii prostor pro dalsi rust podniku O ] B O
snizi ceny vozl ] ] = 2
snizi ceny servisnich sluZeb O O | O

8. Pro kterou znacku zajist'ujete nyni autorizované sluzby? ..........................

2,

V jakém Kraji pasobite? .............cooiviiiiiiiiiiiiiii

Jesté jednou Vam dékuji za vénovany ¢as a podporu mé prace.

Jan Matys
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Piiloha ¢. 4 — Elektronicka podoba dotazniku pro dealery

Vazené damy 2 pinové,

u kazdé otazky vyberte, prosim. pouze jednu odpovid’. Na otazky odpovidejte z pohledu majitele (feditele) antorizované prodejny
automobilii. '

1. Jak jste pipraven na to, fe od L. listopadu 2004 vstoupi v plameost vvldatka wvoligjici pravidla v prodeji novyeh arornobibi?
Méme i podepsant nové smiouvy peo obdobi po 1 11 2004 v

7 Souhlasite s postupem EU, ktera chee postupné zhavit vyrohce automabili vliva na prodej svvch madek automobilii?

| Ano, souhiasim & woldicvbnim podminek ne thu nowwehvord v

3, Stavajici systéra prodeje antornobilii je pro anterizevaného zastupce macky

a) omengici rothodnd ne

b) wyhovuicl rothodadng v
) zapiupici snadno dostupny prodes roihodnéne v
) zapituyici snadao dostupny servis '_rorhodné ne ¥
¢) zazftujic] vysokou kvabw nitradrich & rathadnd ni .V:'

4. Hodlate oslovit zastupee daléi matky k zniském certifikace pro jeji prode? (kromé koncemovych matek) ano v
v pipads, Te ano, 0 jakow macku by se jednalo

5. Hodlate oslovit zastupce daldi matky k askan certifikace pro jeji senvis? (kromé koncenmovych matek) one v
V pipads, Fe ano, o jakou madku by se jedaalo

& Pokud byste uvaZovali o prodeji vice maiek vozi najednon, jake naroky na prodej a servis Vim pfipadaji v nasle dwjicich oblastech vivhovigici?

a) personal Fro keidou inatku visdinl prodejce 1 lechniy ]
b) peoden plocha Frefeawete vory wysisvend na jedné plode neoddilend v
©) serms Qddélens stoni pro idzne znadky |

7. Nowy systéma prodeje antoinobilu:

a) ofwoluje nas: exastenc: ‘rothodnéne v
b) wyrvis proster pro dal¥l rist podnku rothodnéne v,
¢} snili ceny vorll -rothodnéne v
d) seis ceny servsnich shussb, rozhodndne v

8. Pro kterou maiku zajiitmjete myni autorizovane sluzby:

9.V jakém kraji piisobite:

| Odeslal || Waisitiormulsi |




